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Útdráttur 
 

Í heimi tækninýjunga er hegðun neytenda sífellt að breytast. Á síðustu árum hefur hugtakið 

alverslun skotið upp kollinum en það kemur til sögunnar vegna þess að neytendur eru farnir 

að krefjast þess að geta verslað hvað sem er og hvenær sem er. Með því að skoða þetta nýja 

hugtak var gerð rannsókn á því hvort alverslun hefði áhrif á ákvörðunartöku neytanda við 

kaup á skófatnaði, þ.e. kanna hvort að neytendur á Íslandi nýta sér alverslun ásamt því 

hvernig hegðun neytenda er við kaupin. Einnig var vitund fólks sem starfar við 

markaðssetningu á skófatnaði á Íslandi könnuð, hvort það væri almennt að nýta sér alverslun 

og hvernig. Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu fram á það að fólk er almennt að nýta sér 

alverslun, bæði við kaup og sölu á skófatnaði. Meirihluti neytenda hafði orðið var við skóna 

áður en þeir gerðu sér ferð í hefðbundnu verslunina og neytendur eru að nýta sér hverskonar 

miðla við kaupin. Alverslun er því að ryðja sér til rúms hér á landi og mun að öllum líkindum 

vaxa á komandi árum. 
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Inngangur 
 

Verslanir í dag eru að þróast hratt og eru því skilin á milli mismunandi verslana að verða sífellt 

ógreinilegri. Hefðbundnar verslanir og netverslanir eru að renna í eitt og neytendur eru að 

notast við allar gerðir verslana þegar kemur að því að kaupa vöru eða sækja þjónustu (Stefán 

Kalmansson og Emil B. Karlsson, 2015). Alverslun er skilgreind sem samþætting þeirra 

snertiflata og samskipta sem fyrirtæki eiga við viðskiptavini í þeim tilgangi að búa til einstaka 

upplifun fyrir viðskiptavininn óháð því hvar hann verslar (Verhoef, Kannan og Inman, 2015).  

Þeir sem reka hefðbundnar verslanir hafa verið að opna netverslun til viðbótar, sem og öfugt, 

þ.e. þeir sem reka netverslanir hafa verið að bæta við hefðbundinni verslun og þannig eru 

verslanirnar að styðja við hvor aðra (Stefán Kalmansson og Emil B. Karlsson, 2015).  

Markmiðið með alverslun er að gera upplifun neytandans einstaka með því að leyfa 

viðskiptavinum að nálgast verslunina með ólíkum leiðum. Viðskiptavinurinn hefur því tök á 

að geta verslað með því að mæta á staðinn eða í gegnum Internetið, þá helst samfélagsmiðla, 

heimasíður, smáforrit eða tölvupóst. Þessu getur einnig verið blandað saman til þess að 

hámarka þjónustu við neytendur (Rigby, 2011). 

 Á morgunfundi Landsbankans um verslun og þjónustu sem haldinn var 9. október 2014 

hélt Jón Björnsson, forstjóri Festi hf. erindi sem sneri að tækifæri til framtíðar ásamt því að  

fjalla um alverslun. Að hans sögn ná fyrirtæki meiri árangri í sölu því nær sem þau eru því 

markmiði að innleiða alverslun. Þetta hefur þau áhrif að hefðbundnar verslanir út um allan 

heim eru að minnka og færast yfir á Internetið. Með þessu fylgir einnig aukin verðvitund þar 

sem Internetið felur ekki neitt og neytendur hafa aðgang að öllum upplýsingum. Þetta eykur 

þrýsting á smásala að nýta markaðsfé sitt betur og fá þar með meira út úr hverjum viðskiptavini 

(Jón Björnsson, 2014). 

Internetið og miðlar leysa málið fyrir neytandann og því þurfa hefðbundnu verslanirnar 

að fylgja með og læra það einnig þar sem neytendur á Internetinu eru orðnir vanir því að fá 

þjónustu sem er sniðin að þeim (Court, Elzinga, Mulder og Vetvik, 2009). Það þarf því að 

nálgast viðskiptavininn með fleiri leiðum en í gegnum hefðbundnar verslanir þannig að nú er 

farið að einblína meira á viðskiptavininn sjálfan, minna á vöruna og vöruúrval en mest á hvaða 

úrval neytandinn vill. 

Í þessari rannsókn verður greint hvernig alverslun hefur áhrif á ákvörðunartöku 

neytenda við kaup á skófatnaði. Rannsakendur munu því skoða þróun alverslunar, reyna að 
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skilja hvernig mismunandi snertifletir hafa mismunandi áhrif á neytendur, hvernig snertiflötum 

hefur fjölgað og hvernig staða alverslunar er á Íslandi í dag. 
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Hinn breytti og snjallvæddi neytandi 
 

Í dag hafa neytendur minni frítíma heldur en nokkru sinni fyrr og því vilja þeir hafa 

verslunarferlið eins einfalt og hægt er (John og Park, 2016). Í rannsókn sem framkvæmd var af 

Verhagen og Dolen (2011) kom fram að 40% þeirra neytenda sem tóku þátt töldu sig flokkast 

undir hvatvísa neytendur, þ.e. neytendur sem ekki taka ígrundaða ákvörðun um kaup sín á 

Internetinu. Samkvæmt þessu eru kaup neytenda því oftar gerð í flýti þar sem kaupferlið hefur 

verið einfaldað svo um munar við tilkomu alverslunar. Í kjölfarið hefur neytandinn breyst og 

því neytendahegðun og væntingar gert slíkt hið sama. Neytendur eru farnir að vilja geta gert 

allt sjálfir, þ.e. leita að og bera saman vörur eða þjónustu, spyrja um ráð eða jafnvel finna 

ódýrari vöru eða þjónustu annars staðar (Yurova, Rippé, Weisfeld-Spolter, Sussan og Arndt, 

2017).  

Margir snertifletir við hvert vörumerki hafa áhrif á reynslu og upplifun hins breytta 

neytenda af vörum og þjónustu nú til dags. Þegar smásalar eru að markaðssetja vörur og 

þjónustu er það persónubundið hvað höfðar til hvers og eins neytanda. Því er það áskorun fyrir 

smásala að ná til sem flestra með markaðsefni sínu. Ef smásalanum tekst að gera þetta vel þá 

mun það hafa áhrif á velgengni hans (Parise, Guinan og Kafka, 2016).  

Vegna þessarar þróunar er það farið að skipta neytendur minna máli hvernig þeir versla 

eða hvar, þar sem þeir geta nálgast allar vörur hvar og hvenær sem er. Þessi þróun hefur haft í 

för með sér meira vöruúrval og hafa neytendur því notið góðs af henni en þróunin hefur einnig 

gert verslunarferlið þægilegra fyrir neytendur (Stefán Kalmansson og Emil B. Karlsson, 2015). 

Þróunin hefur gert það að verkum að neytendur eru mun betur upplýstir og jafnvel farnir að 

telja sér trú um að þeir viti meira um vöruna heldur en starfsfólk hefðbundinna verslana (Rippé, 

Weisfeld-Spolter, Yurova og Sussan, 2015). 

 Neytendur krefjast þess að fá góða þjónustu hjá starfsmönnum þeirra verslana sem þeir 

versla hjá og þykir þeim óásættanlegt að starfsmenn séu minna upplýstir um vöruna en þeir 

sjálfir. Neytendur vilja jafnvel að starfsmenn geti tekið ákvörðun um hvað henti hverjum og 

einum best þegar kemur að því að kaupa vöru (Rigby, 2011).  

Ein helsta áskorunin sem verslunareigendur standa frammi fyrir þegar kemur að 

alverslun er að skapa nýjungar fyrir viðskiptavini til þess að geta uppfyllt þarfir og langanir 

þeirra (Rigby, 2011). Það er því mikilvægt fyrir hefðbundnar verslanir að bregðast við þessu 

ef að þjónustan í versluninni mætir ekki þörfum viðskiptavina (Cook, 2014).  
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Þá fer þessi þróun í báðar áttir, sem dæmi hefur Amazon alla sína tíð einungis selt í 

gegnum netverslun og öll velta Amazon er í gegnum hana (Stefán Kalmansson og Emil B. 

Karlsson, 2015) en í dag stefnir Amazon á að opna hefðbundna matvöruverslun þar sem 

viðskiptavinir geta gengið inn í verslunina, tekið þær vörur sem þeir þurfa og gengið rakleiðis 

út án þess að þurfa að bíða í röð til þess að kaupa vörurnar. Viðskiptavinir þurfa einungis að 

hafa snjalltæki með sér og hafa hlaðið niður Amazon Go snjallforritinu. Snjallforritið nemur 

svo þær vörur sem viðskiptavinurinn hefur tekið og sendir honum rafræna kvittun um leið og 

greitt er af kreditkorti viðskiptavinarins („Amazon Go“, e.d.). 

Hinn breytti og snjallvæddi neytandi vill hafa markaðsefni vörumerkja aðgengilegt 

hvar og hvenær sem er og hann vill skjótar lausnir við vandamálum þegar hann er í sjálfu 

kaupferlinu (Parise o.fl., 2016). Mikilvægt er að einfalda tæknina fyrir neytendum, auðvelda 

leitarferlið, virkja mátt rökhugsunar og gera það mögulegt að hægt sé að leysa ýmis vandamál 

neytenda hvar og hvenær sem er (Hansen og Siew Kien Sia, 2015). Ef þetta er gert rétt gera 

neytendur engan mun á formi verslana (Brynjolfsson, Hu og Rahman, 2013). 

Í rannsókn Juaneda-Ayensa, Mosquera og Murillo (2016) var skoðuð kauphegðun 

þeirra neytenda sem nýta sér alverslun en þeir eru skilgreindir sem neytendur sem nota að 

minnsta kosti tvær gáttir þegar þeir eru að versla. Rannsóknin sýndi fram á að það eru þrír 

þættir sem hafa áhrif á það hvernig neytendur hegða sér þegar þeir nýta sér alverslun. Þeir 

áhrifaþættir eru hversu nýjungagjarn neytandinn er, hversu mikla fyrirhöfn krefst til verksins 

og hversu gott viðmót verslunin hefur.  

 

Nýjungagirni neytenda 

Þau áhrif er vega mest hvað varðar hegðun neytandans eru nýjungagirni. Þeir neytendur sem 

eru reiðubúnir í að skoða og prófa nýja hluti eru líklegri til að nýta sér alverslun. Þeir hafa 

áhuga á að athuga hvernig nýjar gáttir virka og eru forvitnir um hvernig ný tækni gerir þeim 

kleift að upplifa aðra hlið á verslunarferlinu. Til þess að laða að nýjungagjarna neytendur þurfa 

verslunareigendur að fylgjast grannt með þróun markaðsmála og uppfæra gáttir sínar jafn óðum 

(Juaneda-Ayensa o.fl., 2016). 

 

Fyrirhöfn viðskipta 
Þegar kemur að því að versla má beina sjónum að því hversu mikla fyrirhöfn neytandinn þarf 

til þess. Viðmót verslunar getur einnig skipt máli þar sem neytendur vilja ekki þurfa að hafa 

mikið fyrir því að versla á þeim gáttum sem boðið er upp á. Þeir neytendur sem nýta sér 
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alverslun eru vanir því að geta skoðað vöruna á mörgum mismunandi stöðum og að geta gert 

verðsamanburð á einfaldan máta (Juaneda-Ayensa o.fl., 2016).  

 

Viðmót gátta 
Rannsókn Juaneda-Ayensa, Mosquera og Murillo (2016) sýndi einnig fram á það að hvorki 

félagsleg áhrif, vani neytenda né öryggi hafa áhrif á ákvörðunartöku neytenda þegar kemur að 

alverslun. Það gæti komið til vegna þess að skoðanir annarra hafa ekki áhrif á neytendur þegar 

þeir nýta sér tæknina við kaupin. Neytendur eru ekki vanir að nota margskonar gáttir þegar 

kemur að kaupum og því hefur venjubundin hegðun ekki áhrif. Alverslun vegur upp á móti  

öryggisþörf neytenda vegna þess að neytendur hafa mikið val þegar kemur að því hversu 

öruggir þeir vilja vera þegar þeir versla. Þeir neytendur sem ekki vilja greiða á Internetinu geta 

allt eins farið í hefðbundnu verslunina og klárað ferlið þar (Juaneda-Ayensa o.fl., 2016). 

 

Markaðsgáttir 
Mikilvægt er að hafa sama vöruúrval og sama viðmót á öllum þeim gáttum sem verslun notast 

við (Cook, 2014). Markaðsgáttir bjóða upp á nýjar leiðir til þess gera hið mikla úrval vöru og 

þjónustu út um allan heim, aðgengilegt fyrir neytendur. Neytendur búast við því að varan sé 

aðgengileg innan seilingar og vænta þess að allar gáttir fyrirtækisins séu jafn aðgengilegar 

(Fairchild, 2014). 

Í dag þarf að mæta þörfum allra neytanda og því þarf að hafa gáttirnar fjölbreytilegar 

(Rosenbloom, 2012). Þær gáttir sem talað er um þegar alverslun er annars vegar eru helst 

snjalltæki, spjaldtölva, hefðbundnir miðlar, samfélagsmiðlar, vafri, gagnasöfn, tölvupóstur og 

hefðbundin verslun (Cook, 2014). 



6 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Þegar talað er um gáttir er átt við mismunandi kerfi sem eru háð hvor öðru og mynda saman 

ferlið sem gerir vöru eða þjónustu tiltæka fyrir neytendur. Gátt felur í sér þá vinnu sem fylgir 

því að koma vöru eða þjónustu frá fyrirtækjum til neytenda. Tilgangur gátta er að stytta þann 

tíma sem það tekur neytanda að nálgast vöru eða þjónustu. Allar gáttir gegna mikilvægu 

hlutverki í velgengni fyrirtækis og hafa áhrif á allar ákvarðanir sem teknar eru hjá fyrirtækinu. 

Þegar notast er við margar gáttir höfðar hver og ein til mismunandi neytenda og koma þær réttri 

vöru á réttan stað á einfaldan og ódýran hátt. Upp geta komið vandamál ef þetta er ekki gert 

rétt, gáttirnar geta stangast á, kostnaður getur orðið óhóflegur og ekki verður hægt að fullnægja 

eftirspurn eftir vöru og þjónustu. Þau fyrirtæki sem halda uppi mismunandi gáttum verða að 

tryggja að þær vinni vel saman og fullnægi þörfum mismunandi neytenda. Neytendur búast við 

því að allar gáttir vinni saman en það gerir neytendum kleift að panta vöru og sækja hana á 

áfangastað, skila vöru sem þeir panta á vefnum í hefðbundnu verslunina og fá senda 

afsláttarkóða og tilboð sem þeir geta notað bæði í netverslun og í hefðbundinni verslun (Kotler 

og Keller, 2015). 

Til þess að geta náð til neytenda á markaði er mikilvægt að geta notast við þrjár gerðir 

af gáttum. Í fyrsta lagi samskiptagáttir sem senda út og taka á móti skilaboðum frá tilvonandi 

viðskiptavinum, sem einblína á hefðbundna miðla svo sem dagblöð, tímarit, útvarp, sjónvarp, 

tölvupóst, síma, auglýsingaskilti, plaköt, dreifibréf og Internetið. Ásamt þessu öllu geta 

fyrirtæki stuðlað að samskiptum við viðskiptavini sína í gegnum hefðbundnu verslanir sínar, 

heimasíður og aðra miðla. Hægt er að notast við dreifingagáttir til þess að sýna, selja eða 

afhenda vörur og þjónustu til viðskiptavina. Þessar gáttir geta verið beinar í gegnum Internetið, 

tölvupóst, snjalltæki eða óbeinar í samskiptum við dreifingaraðila, heildsölur, smásala eða 

Mynd  1: Framsetning Cook (2014) á samþættingu gátta alverslunar  
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áhrifavalda. Til þess að stuðla ennfremur að viðskiptum við tilvonandi viðskiptavini, er einnig 

hægt að nota þjónustugáttir sem eru til dæmis vöruhús, flutningafyrirtæki, bankar og 

tryggingafélög. Að þessu sögðu standa markaðsdeildir fyrirtækja frammi fyrir stórum 

ákvörðunum þegar velja á hvaða gáttir fyrirtækið skal nota. Þeir verða að velja vel til þess að 

fá gott sambland gátta er varða samskipti, dreifingu og þjónustu (Kotler og Keller, 2015).  

  

Samþætting markaðsgátta 
Verslunareigendur þurfa að hafa í huga að þeir neytendur sem nýta sér alverslun geta farið inn 

á hvaða gátt sem er. Það að samþátta gáttirnar hefur það í för með sér að neytandinn heldur 

áfram að versla þar sem frá var horfið þótt hann fari af einni gátt inn á aðra (Cook, 2014). 

Þegar markaðsgáttir eru samþættar er átt við að þær aðferðir og sú tækni sem býr að 

baki einni gátt endurspegli þær aðferðir og þá tækni á öðrum gáttum fyrirtækisins. Þegar fleiri 

gáttum er bætt við getur það haft þríþættan ávinning í för með sér fyrir fyrirtæki. Fyrst ber að 

nefna að fyrirtækið hefur möguleika á að ná yfir stærri hluta á markaði, viðskiptavinir 

fyrirtækisins geta ekki einungis verslað á fleiri stöðum heldur getur það skilað meiri arði til 

fyrirtækisins. Þeir sem versla á fleiri en einni gátt skila fyrirtækjum oftast meiri hagnaði heldur 

en þeir neytendur sem nýta sér aðeins eina gátt þegar verslað er (Venkatesan, Kumar og 

Ravishanker, 2007). Það getur einnig skilað fyrirtækjum lægri kostnaði til lengri tíma að hafa 

fleiri en eina gátt því það að selja í gegnum snjalltæki er mun ódýrara heldur en að selja 

neytendum í gegnum persónulega sölu. Í þriðja lagi er það að sérsníða söluna að 

viðskiptavinum (Kotler og Keller, 2015).  

Það geta komið upp margskonar áskoranir sem fyrirtæki þurfa að takast á við þegar 

samþætta á markaðsgáttir. Þessar áskoranir geta falið í sér að neytendur treysta fyrirtækjum 

ekki fyrir persónuupplýsingum og þ.a.l. vilja neytendur ekki nýta sér alverslun. Það getur 

einnig reynst erfitt fyrir fyrirtæki að samþátta allar gáttir og gera gögn af einni gátt tiltæk á 

annarri á stuttum tíma. Það fer mikill kostnaður í að innleiða alverslun og því hentar sú 

innleiðing ekki vel fyrir smærri fyrirtæki (Lipowski og Bondos, 2016).  
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Neytendahegðun 
Þegar talað er um neytendahegðun er skoðað hvernig einstaklingar, hópar og stofnanir, velja, 

kaupa, nota og losa sig við vörur, þjónustu, hugmyndir eða reynslu sem eiga að fullnægja 

þörfum þeirra og löngunum (Kotler og Keller, 2015). Hugtakið inniheldur hugsanir og 

tilfinningar sem manneskjur upplifa og þær ákvarðanir sem teknar eru í neysluferlinu í kjölfar 

þess. Það inniheldur einnig alla hluti í umhverfi neytenda sem hafa áhrif á þessar hugsanir og 

tilfinningar en það gætu t.d. verið athugasemdir frá öðrum neytendum, auglýsingar, 

upplýsingar um verð, umbúðir, vörustaðsetning, blogg og fleira slíkt (Peter, 2010). 

Í bók Peter og Olson (2010) kemur fram að mikilvægt sé að átta sig á því að 

neytendahegðun inniheldur stöðugar framfarir, samskipti og viðskipti.  

 

Stöðugar framfarir 
Neytendahegðun fylgja stöðugar framfarir þar sem hugsanir, tilfinningar og hegðun einstakra 

neytenda, neytendahópa og meirihluta samfélagsins eru sífellt breytilegar. Til dæmis hefur 

Internetið breytt því hvernig neytendur leita að upplýsingum um vörur og þjónustu. 

Nauðsynlegt er að halda áfram neytendarannsóknum í ljósi stöðugra breytinga þar sem 

staðreyndin er sú að neytendur og umhverfi þeirra eru alltaf að breytast (Peter, 2010).  

 

Samskipti 

Samskipti á milli neytenda sem ræða tilfinningar, hugsanir, athafnir og umhverfið fara fram á 

hverjum degi. Því þurfa þeir sem stunda markaðsstarf að skilja hvað vörur og vörumerki þýða 

fyrir neytendur, hvað neytendur þurfa að gera til þess að kaupa og nota vörurnar og hvað hefur 

áhrif á kaup og neyslu. Því meiri skilning sem þeir hafa á áhrifum samskipta á einstaka 

neytendur, sérstaka hópa af líkum neytendum og samfélagið sem heild, geta þeir betur fullnægt 

þörfum og löngunum þeirra og því skapað virði fyrir viðskiptavini sína (Peter, 2010).  

 

Viðskipti 

Neytendahegðun inniheldur viðskipti milli neytenda eða með öðrum orðum, neytendur láta 

eitthvað af hendi sem hefur virði til annars og fá eitthvað sem hefur virði í staðinn. Yfirleitt er 

það þegar neytandi lætur af hendi pening fyrir einhverja vöru eða þjónustu eða neytandi kaupir 

vöru eða þjónustu af seljanda. Það er því staðreynd að hlutverk markaðssetningar er að skapa 

þessi viðskipti með skipulögðum markaðsherferðum (Peter, 2010). 
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Neytendahegðun á Internetinu 
Internetið hefur haft áhrif á það hvernig samskipti og viðskipti fara fram um allan heim. 

Samkvæmt Laroche (2010) er netverslunin er komin til að vera og er það mikilvægt fyrir 

fyrirtæki að skilja hvernig neytandinn hegðar sér á Internetinu. Mikilvægi þess á enn eftir að 

aukast en í rannsókn Taylor og Strutton (2010) kemur fram að markaðssetning sé ómissandi 

fyrir fyrirtæki sem starfa á neytendamarkaði. Neytendur velja og nota hinar ýmsu gáttir til 

allskyns nota. Þegar neytendur velja gáttirnar byggja þeir á fyrri reynslu sinni og sérþekkingu 

(Dholakia o.fl., 2010). Þó svo að það tileinki sér ekki allir neytendur Internetsins nýjustu tækni 

þess samanstanda neytendur Internetsins af öllum aldurshópum (Taylor og Strutton, 2010). Þá 

segja sífellt fleiri rannsóknir að val neytenda á gáttum sé ekki lengur stöðugt heldur breytist 

með tímanum þar sem neytendur flytja sig frá einni gátt til annarrar í takt við þróunina 

(Dholakia o.fl., 2010).  

Þegar huga á að markaðssetningu á Internetinu þurfa þeir sem stunda markaðsstarf að 

velta nokkrum spurningum fyrir sér. Sú fyrsta felur í sér hvort markhópurinn sem markaðssetja 

á fyrir sé nettengdur. Önnur spurning er hversu stór markaðurinn er, t.d. ef markaðurinn fyrir 

vöruna eða þjónustuna er lítill en dreifður gæti markaðssetning á Internetinu verið áhrifarík því 

annars væri varan eða þjónustan ekki eins aðgengileg. Sú þriðja er sú að velta þarf upp hversu 

mikils virði það er fyrir neytendur að kaupa vöruna á Internetinu (Peter, 2010).  

 

Netverslanir 

 

Þrátt fyrir að koma netverslana hafi möguleika á því að spara neytendum tíma og fækka ferðum 

í hefðbundnar verslanir er enn deilt um það hversu mikil tök netverslanir hafa á markaðnum 

(Freathy og Calderwood, 2013). Þótt netverslanir hafi marga kosti gleymist oft félagslegi 

hlutinn við að fara í hefðbundnar verslanir. Fyrir marga neytendur er það að fara í hefðbundnar 

verslanir tækifæri til þess að hitta fólk, taka sér frí frá hversdagsleikanum og gefa sér tíma fyrir 

sjálft sig (Rather, 2016). 

Í rannsókn G. Curwen og Park (2014) kemur fram að þegar fólk ætlar að versla sér skófatnað 

vill það heldur gera sér ferð í hefðbundnu verslunina til þess að bera skóinn augum og geta 

mátað hann. Þegar kemur að skófatnaði hefur hefðbundna verslunin þetta fram yfir 

netverslunina því ef neytandinn myndi kaupa skóinn á Internetinu væri ekki hægt að máta hann 

(G. Curwen og Park, 2014). 
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Til þess að njóta velgengni til lengri tíma með verslun á Internetinu er mikilvægt atriði að 

neytendur treysti versluninni (Vos o.fl., 2014). Í rannsókn Hong og Yi (2012) er talað um að 

þeir sem versla á Internetinu taki meiri áhættu með viðskiptum heldur en þeir sem versla í 

hefðbundnum verslunum af þremur ástæðum. Þá vegna þess að ekki neytandinn hefur ekki tök 

á að prófa vöruna fyrr en hann fær hana í hendurnar, neytandinn hefur áhyggjur af þjónustu 

eftir kaup og neytandinn skilur ekki það tungumál sem talað er í netverslunum. 

Netverslanir veita verslunum eða vörumerkjum mikla möguleika á því að kynnast 

viðskiptavinum sínum. Það er gert með því að safna upplýsingum um viðskiptavininn, þ.e. á 

hverju hann hefur áhuga, hvað hann kaupir o.fl. en slíkt kerfi kallast stjórnun viðskiptatengsla 

(e. Customer relationship management), hér eftir kallað CRM kerfi. Með slíku kerfi er hægt að 

bjóða viðskiptavininum aukið virði, t.d. í formi afslátta af vörum sem hann hefur áhuga á. 

Margar þekktar verslunarkeðjur hafa bætt arðsemi sína með því að þjónusta viðskiptavini sína 

vel á þennan hátt (Peter, 2010). 

 

CRM kerfi 

 
CRM kerfi eða stjórnun viðskiptatengsla, er ferli sem felur í sér að safna saman ítarlegum 

upplýsingum í gagnagrunn um einstaka viðskiptavini, öll viðskipti, samskiptasögu og alla 

þeirra snertifleti við tiltekið fyrirtæki (Kotler og Keller, 2015). Þetta kerfi er byggt á 

tengslamarkaðssetningu og hefur kerfið það markmið að búa til gott samband milli beggja aðila 

þ.e.a.s. milli viðskiptavinar og fyrirtækis (Tarimoradi, Fazel Zarandi og Türksen, 2014). Ef 

notast er við slíkt kerfi geta fyrirtækin boðið viðskiptavinum sínum sérsniðin tilboð, þjónustu, 

skilaboð o.fl. sem henta þörfum hvers og eins. Þetta er allt gert til þess að hámarka ánægju og 

tryggð viðskiptavina en helstu tekjur fyrirtækis koma frá tryggustu viðskiptavinum þess og 

getur CRM kerfi því verið hluti af því að auka virði þeirra viðskiptavina (Kotler og Keller, 

2015). Fyrir fyrirtæki á neytendamarkaði er nauðsynlegt að eignast trygga viðskiptavini til 

langs tíma til þess að skapa sér samkeppnisforskot (Balaji, Kumar Roy og Kok Wei, 2016). 

Hefðbundin markaðssetning er notuð til þess að auka markaðshlutdeild en hennar helstu 

markmið eru í raun að auka fjölda viðskipta milli seljanda og kaupanda sem eru þeirra helstu 

mælitæki. CRM kerfi er viðskiptaáætlun sem snýr ekki einungis að kaupum og sölu og er kerfið 

því ólíkt hefðbundinni markaðssetningu. Markmið CRM er að vísu að auka arðsemi og tekjur 

en það er gert með að auka ánægju viðskiptavina og með því að þekkja þarfir þeirra og langanir 
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(Tarimoradi o.fl., 2014). Ánægja viðskiptavinar er skilgreind samkvæmt Tarimoradi o.fl. 

(2014) :  

-   Ánægja viðskiptavinar: Varan/þjónustan sem viðskiptavinurinn býst við að fá er 

fullnægjandi. 

-   Hughrif viðskiptavina: Þá eru væntingar viðskiptavinarins lægri en ánægjan sem 

varan/þjónustan veitti honum. 

-   Óánægja viðskiptavina: Varan/þjónustan sem viðskiptavinurinn býst við er 

ófullnægjandi. 

Þegar kemur að ánægju viðskiptavina með þjónustu spilar starfsfólk lykilhlutverk en þá þarf 

það að sýna áreiðanleika, viðbrögð við beiðnum viðskiptavina, fullvissun og samúð (Nyadzayo 

og Khajehzadeh, 2016).  

 

Samfélagsmiðlar eru gott tæki til þess að styðja við CRM kerfi en þeir hafa í raun tekið 

Internetið aftur til fortíðar sinnar sem vettvangur til þess að deila með og tengjast öðrum 

neytendum. Samfélagsmiðlar eru ekki einungis ein gátt heldur safn af gáttum sem koma saman 

og mynda heim þessara miðla sem lýsa má sem samskiptavettvangi. Í dag eru neytendur 

stanslaust í tengslum við fyrirtæki og krefjast gagnsæi og áreiðanleika frá þeim aðilum 

(Greenberg, 2010). Vettvangur fyrir spjallborð á samfélagsmiðlum er stór og þar geta 

neytendur sagt frá sinni eigin upplifun á vörum eða þjónustu og þar skiptir máli fyrir fyrirtæki 

að koma vel fram (Lipiäinen, 2015). Fyrirtæki geta einnig nýtt sér spjallborð til þess að gera 

sér grein fyrir hlutum sem megi bæta í starfsemi þess og getur það gefið hugmyndir um 

markaðsáherslur til þess að þóknast viðskiptavinum (Lipiäinen, 2015).  

Þó eru enn takmarkaðar rannsóknir á áhrifum samfélagsmiðla á CRM kerfi en þær sem 

hafa verið gerðar eru yfirleitt hugsaðar fyrir fyrirtæki á neytendamarkaði (Michaelidou, 

Siamagka og Christodoulides, 2011).  Þó er líklegt að notkun CRM á samfélagsmiðlum geti 

einnig verið góð fyrir fyrirtæki á fyrirtækjamarkaði. Könnun sem gerð var í Bretlandi meðal 

slíkra fyrirtækja sagði að fjórðungur þeirra notuðu samfélagsmiðla til að styðjast við CRM til 

þess að ná markmiðum sínum en þá aðallega til þess að laða að nýja viðskiptavini (Michaelidou 

o.fl., 2011). Því má draga þá ályktun að notkun samfélagsmiðla til að styrkja sambönd við 

viðskiptavini séu mikilvæg, meira að segja í umhverfi fyrirtækja sem starfa á fyrirtækjamarkaði 

(Lipiäinen, 2015). Í rannsókn Charoensukmongkol og Sasatanun (2017) kemur fram að 

frumkvöðlar sem voru virkir í að nota samfélagsmiðla fyrir CRM kerfi sögðust vera ánægðari 

með frammistöðu fyrirtækis síns heldur en þeir sem voru ekki virkir. Í sömu rannsókn kom 
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fram að fyrir frumkvöðla sem notuðust við samfélagsmiðla fyrir CRM kerfi, skiluðu meiri sölu 

í gegnum samfélagsmiðlana sjálfa. Þetta styður við þá kenningu að samfélagsmiðlar séu gott 

tól til að styðjast við CRM, sérstaklega fyrir fyrirtæki þar sem viðskiptavinir eru notendur 

samfélagsmiðla (Charoensukmongkol og Sasatanun, 2017).  
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Ákvörðunartökuferli neytenda 
 

Þróun 
Ákvörðunartökuferli neytenda hefur verið í mikilli þróun síðustu árin. Þó svo að 

markaðsfræðin hafi alltaf leitað af ákveðnum tímapunkti eða þeim snertiflötum þegar 

neytendur eru hvað meðtækilegastir, hafa ekki allir verið sammála um hvernig best sé að 

skilgreina ferlið. Lengi hefur ákvörðunartökuferli neytenda verið skilgreint í gegnum hugtak 

sem kallað er Hefðbundna ákvörðunartrektin. Í því ferli byrja neytendur með ákveðin 

vörumerki í huga og er síðan beint, í gegnum markaðssetningu, að færri vörumerkjum sem 

neytanda lýst betur og betur á þangað til hann endar á einu ákveðnu vörumerki þar sem hann 

ákveður að kaupa þá vöru. Þá er það vörumerki komið með tryggan viðskiptavin (Court o.fl., 

2009).  

 

 
Mynd  2: Hefðbundna ákvörðunartrektin sett fram af Court (2009)  

 

Nú til dags hefur þetta ferli ekki sama gildi og áður fyrr en það nær ekki til allra 

snertiflata og lykilþátta í ákvarðanatöku neytenda í ljósi þeirrar sprengingar sem orðið hefur í 

úrvali á vörum og markaðsgáttum (Court o.fl., 2009). Ákvarðanatökur neytenda eru flóknari 

heldur en áður fyrr en ástæða þess er aukning, bæði í úrvali á vörum og upplýsingaflæði 

auglýsinga frá fyrirtækjum á vörum sínum (Sam og Chatwin, 2015). 

Þá eru ákvörðunartökur um kaup á skóm engin undantekning á þessu en Seferin og van 

der Linden (2012) segja í grein sinni að skófatnaður kvenna sé dæmi bæði um samfélagslega 

stöðu hennar sem og smekk og persónuleika. 
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 Koma samfélagsmiðla hefur áhrif á ákvarðanatökur neytenda nú til dags, því hafa 

fyrirtæki fjárfest miklum upphæðum í samfélagsmiðla án þess að hafa í raun djúpan skilning á 

því hvernig miðlarnir hafa áhrif á neytendur. Með því að kynna sér ekki þessa þróun eru 

fyrirtæki að taka áhættuna á því að miða á vitlausan hóp neytanda, eyða tíma og peningum í 

hluti sem hafa ekkert að segja (Divol, Edelman og Sarrazin, 2012). Í ljósi þessara aðstæðna er 

mikilvægt fyrir smásalann að skilja hvers vegna neytandinn velur ákveðnar vörur frekar en 

aðrar (Mehta og Dixit, 2016).  

Í rannsóknum Lobaugh og Ohiri (2016) kom í ljós að eftirvænting og hegðun neytenda 

á netmiðlum séu að þróast hratt og eru smásalar því ekki að ná að halda í við þessa þróun. Nú 

til dags, þegar neytendur þurfa að fá upplýsingar um vöru, eru leiðirnar til að fá upplýsingar 

ekki eins takmarkaðar og hér áður þegar neytendur gátu einungis talað við fjölskyldu eða vini 

um upplifun sína af ákveðinni vöru. Nú geta neytendur leitað að upplýsingum á Internetinu 

með því að skoða umsagnir, lesa sérstök blogg um vöruna eða þá umsagnir frá hinum ýmsu 

gáttum (Vázquez o.fl., 2014).  

  Í dag er raunin sú að í staðinn fyrir að sigta vörumerkin út þangað til neytandinn tekur 

ákvörðun um eitthvað ákveðið vörumerki, þá safna neytendur vörumerkjum sem þeir hafa 

áhuga á og og velja eitt þeirra (Edelman, 2010). Þeim sem stunda markaðsstarf hefur verið 

kennt að ýta markaðssetningu sinni að neytendum á öllum sviðum ákvörðunartrektarinnar til 

að hafa áhrif á hegðun þeirra en rannsóknir Court, Elzinga, Mulder og Vetvik (2009) segja að 

ákvörðunartökuferlið nú til dags sé meira hringlaga ferli sem aldrei endar eins og má sjá á 

mynd 3. 
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Mynd  3: Hringlaga kaupákvörðunartökuferli Court (2009). 

 

Stækkandi hópur neytenda notar hins vegar fjölda gátta í kaupákvörðunarferli sínu. Slíkir 

neytendur eru kallaðir viðskiptavinir alverslunar og þeir búast við sömu upplifun á öllum 

gáttum hvers vörumerkis (Juaneda-Ayensa o.fl., 2016). 

 

 

Kauphegðunarferli neytenda 
 

Góð leið til þess að skilja hegðun neytenda þegar þeir taka ákvörðun um kaup er að notast við 

skilgreininguna á kauphegðunarferli neytenda. Vázquez o.fl (2014) skilgreina 

kauphegðunarferlið í rannsókn sinni með því að skipta ferlinu upp í fjögur einföld stig sem 

auðvelt er að vinna úr: Vitund, Virkt mat, Kaup, Upplifun eftir kaup.  

 

Vitund 
 Fyrsta stigið,  vitund, segir til um fyrstu kynni neytanda við vöruna eða vörumerkið, 

með eða án löngunar til kaupa. Neytendur fá áhuga á vöru eða vörumerki iðulega í gegnum 

meðmæli vina eða þegar þeir sjá áhugaverða auglýsingaherferð (Vázquez o.fl., 2014). Á þessu 

stigi í hefðbundnu ákvörðunartrektinni eru flest vörumerki til íhugunar en með auglýsingaflóði 

og stöðugu áreiti nútímans hafa neytendur alltaf nokkur vörumerki í huga og því íhuga 

neytendur ekki eins mörg vörumerki í upphafi eins og áður (Edelman, 2010).  
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 Í dag er erfiðara að ná til neytenda með markaðssetningu þar sem þeir eru mun 

upplýstari en áður. Vegna aukinnar vitundar kjósa neytendur að hlusta á skoðanir annarra 

neytenda á vöru og þjónustu sem svipar til þeirra sjálfra (Uzunoğlu og Misci Kip, 2014). Fólk 

sem hefur áhrif á kaupákvörðun neytenda eru kallaðir áhrifavaldar (Kotler og Keller, 2015).  

 

Virkt mat 

 Í öðru stiginu sem kallast virkt mat, þekkir neytandinn vöruna eða vörumerkið og leggur 

sitt mat á það, yfirleitt með því að bera það saman við aðrar vörur og vörumerki. Í þessu skrefi 

rannsaka neytendur ákveðin vörumerki og miða þau við sambærileg vörumerki sem þeir hafa 

áhuga á. Þetta gera neytendur meðal annars með því að spyrja aðra neytendur um skoðanir 

sínar á merkinu, skoða umsagnir o.fl. (Vázquez o.fl., 2014). Oft getur þó komið fyrir að 

neytendur byrji að hugsa um ný vörumerki og hætti um leið að hugsa um önnur við mat á 

vörum í tilteknum flokki. Það er líklegra að eigið mat neytenda hafi áhrif á skoðanir þeirra á 

vöru eða vörumerki heldur en auglýsingar og kynningar á markaðsefni (Edelman, 2010). 

 

Kaup 

 Þriðja stigið, kaup, á sér stað þegar neytendur annað hvort taka ákvörðun um kaup á 

vöru eða gera athugasemdir tengdar kaupum á vörunni (Vázquez o.fl., 2014). Snertifletir eins 

og staðsetning, pakkning, framboð, verð og þægilegt viðmót í sjálfri hefðbundnu versluninni 

eru sífellt mikilvægari þar sem margir neytendur fresta kaupunum sjálfum þangað til komið er 

í hefðbundnu verslunina (Edelman, 2010). Það fer einnig eftir sjálfum neytandanum, 

hverskonar persónuleika hann hefur þegar kemur að kaupum. Hafi neytandinn t.d. 

nytsemismarkmið við kaupin er hann líklegri til þess að kaupa skó sem eru hagnýtir og 

þægilegir en ekki endilega þá skó sem honum þykir fallegastir (G. Curwen og Park, 2014). 

 

Upplifun eftir kaup 

 Fjórða stigið, upplifun eftir kaup, er þegar neytandinn hefur keypt og notað vöruna, 

myndað sér skoðun á henni og byrjar að gagnrýna, mæla með eða tala um sína upplifun af 

vörunni (Vázquez o.fl., 2014). 

Eftir þetta fjórða stig var áður talið að ferlinu væri lokið en í rannsókn Court o.fl. (2009) 

kemur fram að þegar neytandinn kemst að niðurstöðu um kaup að þá er markaðsstarfið rétt að 

byrja. Upplifun neytandans af vörunni eftir kaup er það sem mótar seinni skoðanir og 

ákvarðanir hans í tilteknum vöruflokki. Sem dæmi fara meira en 60% neytenda, sem kaupa 
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andlitsvörur, á Internetið og afla sér upplýsinga um vöruna eftir að hún hefur verið keypt. Það 

væri snertiflötur sem hefðbundna ákvörðunartökutrektin tekur ekki tillit til (Court o.fl., 2009). 

Sé upplifun neytandans jákvæð af tiltekinni vöru er líklegt að hann kaupi aftur sama 

vörumerkið í þeim flokk en sú hegðun lýsir viðskiptavinatryggð sbr. mynd 3. Þó segja G. 

Curwen og Park (2014) í rannsókn sinni að óánægja eftir skókaup sé algengari en ella og því 

þurfi skóframleiðendur að einbeita sér að því að gera þægilegri og hentugri skó til þess að þetta 

ferli sé hvað jákvæðast gagnvart vörumerkinu.  

 

Áhrifaþættir kauphegðunar 
 

Nú til dags er umhverfi neytenda fullt af áreiti. Neytendur komast í tæri við vörur og vörumerki 

frá ýmsum stöðum, sem dæmi frá fólkinu í kringum sig, í auglýsingum, í umsögnum á 

Internetinu og á fleiri stöðum (Gajjar, 2013). Það er mikilvægt fyrir þá sem stunda markaðsstarf 

að skilja bæði kenningar og raunveruleika neytendahegðunar. Þeirra markmið er að bjóða 

augljóst virði til sérstakra hópa viðskipavina (Kotler, 2016).  

Í rannsókn Saha, Dey og Bhattacharyya (2010) kemur fram að þeir þættir sem 

skóframleiðendur þurfi hvað mest að hafa í huga eru gæði, ending, rétt verðlag, þjónusta eftir 

kaup og heppileg staðsetning hefðbundna verslana þeirra. Neytendur vilja frekar kaupa skó í 

sérstökum skóverslunum í staðinn fyrir í kjörbúðum eða heildsöluverslunum. Í rannsókninni 

skipti það ekki máli hvort það var karlkyn eða kvenkyn, hvaða þættir það voru sem skiptu máli 

í vali á skófatnaði. Þá segja Thongchai og Nuntana (2013) í rannsókn sinni að vel þjálfað og 

reynslumikið starfsfólk sé lykilatriði hvað varðar sölu á skófatnaði. Einnig eru gæði vörunnar 

og virkni mikilvæg sem og verð og virði. Þá kemur fram að þægindi og tíska séu einnig 

áhrifaþáttur þegar kemur að vali neytenda á skófatnaði. Miðað við þessar rannsóknir er ekki 

margt sem bendir til þess að alverslun hafi mikil áhrif á ákvarðanir neytenda við val á 

skófatnaði. Þó eru almennt skilgreindir áhrifaþættir á kauphegðun félagslegir, samfélagslegir, 

persónulegir og sálfræðilegir þættir (Gajjar, 2013). 
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Félagslegir þættir 
 

Félagslegir þættir geta sagt til um hegðun neytenda. Þessir þættir eru viðmiðunarhópar, 

fjölskylda og vinir, staða og hlutverk (Gajjar, 2013). 

Viðmiðunarhópar er allir þeir sem eru líklegir til að móta hegðun neytenda. Áhrif 

viðmiðunarhópa eru breytileg milli vara og vörumerkja, þannig að ef að varan er sýnileg, líkt 

og föt, skór, bílar o.fl. munu viðmiðunarhópar líklega hafa áhrif á neytandann (Gajjar, 2013). 

Meðlimir fjölskyldunnar hafa áhrif á kauphegðun neytenda (Kotler, 2016). Þeir sem 

stunda markaðsstarf leggja sérstaka áherslu á að reyna að finna hlutverk og áhrif innan 

fjölskyldunnar. Ef kaupákvörðun ákveðinnar vöru liggur hjá sérstökum fjölskyldumeðlimi, er 

mikilvægt að miða markaðsefni að honum (Gajjar, 2013). 

Hver og einn neytandi hefur sérstaka stöðu og hlutverk í samfélaginu sem fer eftir 

hópum, klúbbum, fjölskyldu, vinnu o.fl. sem hann tengist. Því munu kaupákvarðanir hans 

ákvarðast af stöðu hans og hlutverki (Gajjar, 2013). 

 

Samfélagslegir þættir 
 

Samfélagslegir þættir hafa áhrif á neytendahegðun en þeir þættir eru: kaupmenning, 

menningarkimi og stéttir.  Menning er hluti allra samfélaga og er áhrifavaldur í 

ákvörðunartökum neytenda. Áhrif menningar á kauphegðun er breytileg eftir löndum og því 

verða þeir sem stunda markaðsstörf að vera varkárir þegar farið er í að greina mismunandi 

hópa, fylki eða jafnvel lönd.  

Hver einasta menning hefur mismunandi menningarkima, t.d. trúarbrögð, þjóðerni, 

landssvæði og kynþáttahópar. Hægt er að skipta markaðnum niður í litla hluta með því að nota 

þessa hópa. Sem dæmi er hægt að sérsníða ákveðna vöru til þess að hún passi við þarfir hópa 

innan ákveðins landsvæðis (Gajjar, 2013). 

Hvert einasta samfélag samanstendur af einhverskonar stéttaskiptingu og er 

kauphegðun neytenda innan sömu stéttar yfirleitt lík. Mikilvægt er því að átta sig á því að 

stéttaskipting fer ekki einungis eftir launaflokki, heldur öðrum þáttum eins og auðæfi, menntun, 

atvinnu o.fl. (Gajjar, 2013) 
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Persónulegir þættir 
 

Persónulegir þættir hafa einnig áhrif á neytendahegðun. Þeir þættir sem taldir eru hafa áhrif á 

kauphegðun eru: lífstíll, efnahagsástand, atvinna, aldur, persónuleiki og sjálfsálit (Gajjar, 

2013). Þar sem þessir þættir hafa bein áhrif á neytendahegðun er mikilvægt fyrir þá sem stunda 

markaðsstarf að fylgjast náið með þeim (Kotler, 2016). 

Aldur og lífsferli hafa mögulega áhrif á kauphegðun neytenda. Neytendur breyta 

augljóslega um kauphegðunarmynstur þegar þeir eldast (Gajjar, 2013). Atvinna manneskju 

hefur áhrif á kauphegðun hennar. Við markaðssetningu er mikilvægt að reyna að koma auga á 

þá atvinnuhópa sem gætu haft áhuga á vörunni og jafnvel reyna að hanna vörur og þjónustu út 

frá sérstökum atvinnuhópum (Kotler, 2016). Efnahagsástand neytanda hefur einnig áhrif á 

kauphegðun hans. Ef laun neytandans eru há þá mun hann að öllum líkindum kaupa dýrari 

vörur. Neytandi með lág laun mun aftur á móti ekki hafa efni á dýrari vörum (Gajjar, 2013). 

Lífstíll segir til um hvernig neytandi lifir og hegðar sér í samfélagi og hvaða hluti hann 

umkringir sig með. Lífstíll er ákvarðaður með áhugamálum neytandans, skoðunum, hvað hann 

gerir o.s.frv. sem mótar allt það sem hann gerir í lífi sínu og því hefur lífstíll neytandans mikil 

áhrif á kauphegðun hans (Gajjar, 2013). Persónuleiki er alltaf einstakur og því mun hann alltaf 

hafa áhrif á kauphegðun neytanda. Persónuleiki er ekki eitthvað sem neytendur klæðast, heldur 

er það heildarhegðun manneskju í mismunandi aðstæðum. Persónuleiki hefur sérstök einkenni 

eins og gott sjálfstraust, auðmýkt, árásargirni o.s.frv. sem getur verið hentugt til að ákvarða 

kauphegðun neytanda á ákveðnum vörum og þjónustu (Gajjar, 2013). Vörumerki hafa einnig 

persónuleika og neytendur eru líklegir til þess að velja vörumerki sem hafa svipaðan 

persónuleika og þeir sjálfir. Þegar talað er um persónuleika vörumerkis er átt við sambland af 

mennskum eiginleikum sem hægt er að tengja við vörumerki (Kotler, 2016). 

 

Sálfræðilegir þættir 
 

Þegar verið er að skoða kauphegðun neytenda út frá sálfræðilegum þáttum má byrja á því að 

skoða ferlið frá því að undirmeðvitund neytandans bregst við utanaðkomandi örvun frá 

markaðssetningu og fram að vörukaupum hans (Kotler, 2016). Það eru fjórir sálfræðilegir 

þættir sem eru mikilvægir hvað varðar kauphegðun neytenda, þeir skiptast í skynjun, 

hvatningu, lærdóm, sannfæringu og skoðanir (Gajjar, 2013) 
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Hversu mikil hvatning er til staðar hefur áhrif á hvernig neytandinn hegðar sér. Hver 

neytandi hefur mismunandi þarfir, t.d. sálfræðilegar, líffræðilegar og félagslegar þarfir o.s.frv. 

en sumar þarfir vega þyngra en aðrar. Þegar þörf er mikil verður hún að hvatningu og því þarf 

að finna leið til að beina neytendum að þörfum sínum (Gajjar, 2013) 

Skynjun er hvernig einstaklingur velur, skipuleggur og túlkar upplýsingar í umhverfi 

sínu (Gajjar, 2013). Neytandi sem er fullur af hvatningu er tilbúinn til þess að framkvæma og 

það mótast af því hvernig hann skynjar aðstæður sínar (Kotler, 2016). 

Lærdómur orsakar breytingar í hegðun neytanda sem reynsla hefur leitt af sér. Megnið 

af hegðun neytenda er lærð, þó svo að mikill lærdómur sé tilviljunarkenndur. Þegar neytandi 

hefur góða reynslu af vöru eða þjónustu er hann líklegur til þess að neyta hennar aftur seinna 

(Kotler, 2016). 

Neytendur hafa mismunandi sannfæringu og skoðanir um ýmsar vörur og vörumerki. 

Þar sem slíkar tilfinningar hafa áhrif á kauphegðun neytenda og búa til vörumerkjaímynd, 

leggja þeir sem stunda markaðsstörf mikla áherslu á þær. Hægt er að sérhanna markaðsherferðir 

með það að markmiði að breyta sannfæringum og skoðunum neytenda (Gajjar, 2013). 
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Alverslun 
 

Þróun 
Tilkoma nýrra gátta, þá einna helst netverslana, snjalltækja og samfélagsmiðla hafa umbreytt 

viðskiptalíkönum smásölunnar. Margrásir voru vinsælar á síðustu áratugum en með þeim er átt 

við að reynt sé að ná til neytandans í gegnum auglýsingar á prenti, staðsetningu verslana, 

netsíður, kynningarviðburði, pakkningar og með því að láta upplýsingar berast munnlega á 

milli manna. Með tilkomu alverslunar er verið að reyna að ná til neytanda í gegnum fleiri gáttir. 

Alverslun er yfirheiti yfir það hvernig hægt er að hafa áhrif á neytendur og felur í sér að hægt 

sé að fara á milli gátta þegar neytendur eru að leita og kaupa vörur og þjónustu (Neslin o.fl., 

2014).  

Alverslun er ekki aðeins að opna nýjar gáttir fyrir neytendur til þess að versla á, heldur 

fjallar hann einnig um hvernig neytendur, vörumerki og smásala virka saman. Þetta gerir það 

að verkum að rannsakendur hafa áhuga á að skoða hvernig snertifletir við viðskiptavini hafa 

áhrif á frammistöðu vörumerkja og smáverslana (Verhoef o.fl., 2015). 

 

 Stjórnun margrása Stjórnun alverslunar 

Gáttir sem lögð er 
áhersla á 

Gagnvirkar gáttir Bæði gagnvirkar gáttir og 
fjölmiðlar 

 
Gildissvið 

Hefðbundnar verslanir, 
vefsíður og bein 
markaðssetning 

Hefðbundnar verslanir, vefsíður, 
bein markaðssetning, snjalltæki, 

spjaldtölvur, samfélagsmiðlar 
Snertifletir við viðskiptavini 

 
Aðskilnaður gátta 

Engin gátt skarast þegar 
verið er að skipta á milli 

gátta 

Gáttir eru samþættar sem skapar 
góða upplifun fyrir neytandann. 

Vörumerki vs. Gáttir 
sem leggja áherslu á 

viðskiptavininn 

Gátt sem einblínir á tengsl 
viðskiptavina og smásala 

Gátt sem fjallar um hvernig 
neytendur, vörumerki og smásalar 

virka saman. 

Hvernig er gáttinni 
stjórnað 

Hverri og einni gátt 
stjórnað fyrir sig 

Flakkað á milli gátta 

Markmið/tilgangur Reynsla á hverri gátt fyrir 
sig 

Hvernig reynsla viðskiptavina er 
og heildarsala á gáttum 

Tafla 1: Meginmunurinn á margrásum og alverslun skv. Verhoef o.fl (2015). 
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Alverslunarhugakið mun vaxa enn meira á næstu árum þar sem alverslun auðveldar neytendum 

að leita að þeirri vöru eða þjónustu sem versla skal. Þar sem verslun hefur þróast úr því að vera 

aðeins hefðbundin verslun, svo verslun á margrásum og loks alverslun eru nokkur atriði sem 

skilja þessar verslanir að. Alverslun er leið verslunareigenda til þess að reyna að ná betur til 

neytenda með nýjum leiðum. Neytendur vilja að allar gáttir séu samþættar og vilja því nýta sér 

kosti alverslunar. Þar sem alverslun inniheldur allar gerðir verslana felur hún í sér ýmsa kosti. 

Þegar farið er í hefðbundna verslun er það er ákveðin afþreying að fara og versla, neytendur 

geta mátað, skoðað og séð vöruna, þar er persónulegri þjónusta, hentugt að skila vörunni, 

neytendur geta séð vöruna strax og þörfum þeirra er fullnægt á staðnum (Rigby, 2011).  

Alverslun inniheldur einnig stafrænar gáttir og með þeim er möguleiki á fjölbreyttara 

vöruúrvali, neytendur geta skoðað umsagnir um vöruna eða þjónustuna frá öðrum neytendum, 

þeir geta séð bæði ráð og efni um vöruna eða þjónustuna, geta verslað hratt og örugglega, geta 

gert verðsamanburð og nýtt sér tilboð og verslað hvað, hvenær og hvar sem er (Rigby, 2011).  

Sönn alverslunarupplifun fyrir neytanda myndi þýða að viðskiptin spanni meira en eina 

gátt. Neytandi getur til dæmis keypt vöru á netverslun og komið síðan að sækja hana í 

hefðbundinni verslun eða á lager verslunarinnar eða öfugt, skoðað vöruna í hefðbundnu 

versluninni, farið svo heim og verslað í gegnum Internetið. Við slíkar aðstæður spanna 

viðskiptin tvær gáttir, netverslunina og lagerinn sjálfan (Frazer og Stiehler, 2014).  

 

Tengsl hefðbundinna verslana og annarra miðla 

 

Áhrifaríkt er að aðlaga samskipti viðskiptavina að versluninni sama á hvaða formi samskiptin 

fara fram, hvort sem það er á stafrænum miðlum, í hefðbundnu versluninni eða við persónuleg 

samskipti. Þá er það einnig talið gott að láta miðlana starfa saman, samþátta allar gáttir og 

stuðla að samvirkni í samskiptum þannig að heildaráhrif verði meiri en samanlögð áhrif hinna 

einstöku þátta (Cummins, Peltier og Dixon, 2016). Neytendur hugsa um að fá þarfir sínar og 

óskir uppfylltar á einfaldan og þægilegan hátt, það skiptir neytendur einnig máli að hámarka 

virði, bæði hvað varðar verðlag og tíma (Cook, 2014).  

Sala á ferðalögum, bókum, tónlist og tölvuleikjum hefur náð mestum árangri á 

stafrænum miðlum. Munurinn á þessum vörum og öðrum er sá að neytendum finnst þeir ekki 

þurfa að sjá eða snerta vöruna áður en þeir festa kaup á henni. Þeir eru ekki að versla þessar 

vörur vegna útlits eða hvernig þær eru viðkomu og eru þessar vörur fullkomnar fyrir stafrænan 

markað að þessu leyti (Cook, 2014). Sem dæmi var mest selt af raftækjum, eða 46% af 
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heildarveltu í íslenskum netverslunum árið 2013 en mun minna eða 20% af heildarveltunni var 

vöruflokkurinn föt og skór (Stefán Kalmansson og Emil B. Karlsson, 2015). Að þessu sögðu 

er það augljóst að þeir sem eru á markaði með skófatnað eru frekar að lenda í vandræðum með 

að ná að loka sölunni á stafrænu miðlunum (Cook, 2014).  

 

Samkvæmt rannsókn Cook (2014) eru neytendur sem nýta sér alverslun þeir sem eru tengdir á 

stafræna miðla og nota þá í daglegu lífi en þeim mætti skipta upp í þrjá hópa: 

 

Hópar Lýsing 

Neytendur sem nýta sér 

samþættingu allra gátta 

Auðugir, vel tengdir og á aldrinum 30-50 ára 

Ungir neytendur sem eru sífellt á 

hreyfingu 

Undir 30 ára, alltaf á ferðinni, nota smáskilaboð sem 

helsta samskiptamiðil 

Neytendur sem nota 

samfélagsmiðla 

Allir aldurshópar 

Tafla 2: Þrír hópar þeirra sem nýta sér alverslun skv. Cook (2014). 

 

Snertifletir við neytendur 
 

Í sífellt breytilegum heimi er snertiflötum neytenda við vörumerki og fyrirtæki alltaf að fjölga 

og því verður mikilvægi þessara snertiflata alltaf meira. Með snertiflötum neytenda er átt við 

fjölda á óbeinni eða beinni snertingu neytenda við vörumerki eða fyrirtæki (Verhoef o.fl., 

2015). Í rannsóknum Ostrom, Parasuraman, Bowen, Patrício og Voss (2015) kemur í ljós að 

mikilvægast er að geta stjórnað upplifun neytenda af mismunandi snertiflötum og gáttum þegar 

skoðað er hvernig bæta megi upplifunina. Það fyrsta sem Rey-Moreno og Medina-Molina 

(2016) nefna í rannsókn sinni, þegar gert er grein fyrir þeim þremur punktum sem einkenna 

upplifun á alverslun, er óaðfinnanleg samþætting milli allra snertiflata það sem gerir 

neytendum kleift að fara á milli mismunandi gátta á einfaldan hátt. 

Til þess að finna út hverjir snertifletir við neytendur eru þarf fyrst að rannsaka þá þætti 

sem hafa áhrif á neytendur og skýra hegðun þeirra á gáttum alverslunar. Þá þarf einnig að skoða 

hvort það skili mælanlegum árangri að viðskiptavinir geti flakkað á milli gátta. Þegar 
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verslunareigendur geta skilið þá þætti sem skýra hvers vegna neytandi velur eina gátt fram yfir 

aðra, skilar það sér til neytanda með betri upplifun (Neslin o.fl., 2006). Snertifletir við 

neytendur eru mis áhrifaríkir eftir því hvar í ákvörðunartökuferlinu neytandinn er (Court o.fl., 

2009). 

Allir snertifletir milli fyrirtækis og neytenda skipta máli (Neslin og Shankar, 2009). 

Þegar fyrirtæki hyggjast nýta sér alverslun er mikilvægt að einblína á neytendur og hvernig 

hægt sé að byggja upp gott samband við þá sem versla (Wiesel, Pauwels og Arts, 2011). 

Fyrirtæki þurfa því að safna saman gögnum um viðskiptavini sína og skoða hvernig þeir hegða 

sér á öllum gáttum alverslunar (Neslin o.fl., 2006). Þegar fyrirtækjum tekst þetta gerir það þeim 

kleift að vita hvaða gáttir viðskiptavinir þeirra eru að nota í verslunarferlinu (Gensler, Verhoef 

og Böhm, 2012). Þessi vitneskja fyrirtækja er mikilvæg ef koma á fót farsælli alverslun þar 

sem fyrirtækin geta notað slíkar upplýsingar til þess að ákvarða hvaða gáttir koma helst til 

greina. Upplýsingarnar hjálpa fyrirtækjum að sjá hvaða gáttir eru að selja meira en aðrar og til 

þess að skoða arðsemismat fyrirtækisins á hverri gátt fyrir sig (Li og Kannan, 2014).  

 

Snertifletir við neytendur þegar kemur að alverslun eru einna helst hefðbundin verslun, 

heimasíða, bein markaðssetning, snjalltæki, spjaldtölvur, snjallforrit og samfélagsmiðlar ásamt 

fjölmiðlum (sjónvarp, útvarp, prentaðar auglýsingar og fyrirtækjamarkaðssetning) (Verhoef 

o.fl., 2015). 

Hefðbundin verslun felur í sér raunverulega verslun þar sem sölumaður á bein samskipti 

við viðskiptavini. Vörurnar eru sýnilegar í versluninni og viðskiptavinir geta skoðað vörurnar 

með eigin augum, jafnvel mátað, keypt vöru og tekið hana með heim. Ef upp kemur að 

viðskiptavinur lendir í vandræðum með vöruna, getur hann komið til baka með hana í 

verslunina, skilað henni eða skipt út fyrir aðra vöru. Viðskiptavinir geta jafnvel fengið 

endurgreitt eða innleggsnótu (Enders og Jelassi, 2000). 

Fyrirtæki þurfa að hafa vel hannaða heimasíðu sem sýnir ímynd, sögu og tilgang þess. 

Heimasíðan þarf að hafa gott viðmót svo að hún laði að viðskiptavini og hvetji þá til þess að 

heimsækja heimasíðuna aftur (Danaher, Mullarkey og Essegaier, 2006). Viðskiptavinir dæma 

heimasíður út frá því hversu auðvelt er að nota hana og hversu vel hún lítur út (Steenkamp og 

Geyskens, 2006). Þegar talað er um hversu auðvelt er að nota heimasíðu er átt við hversu fljótt 

viðskiptavininum tekst að hala niður síðunni, hversu auðvelt er að skilja forsíðuna og hversu 

auðvelt er að vafra um á aðrar heimasíður (Kotler og Keller, 2015). Rannsóknir hafa sýnt að 

það getur haft fælandi áhrif á neytendur þegar fyrirtæki hafa of mikið magn upplýsinga á 
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heimasíðu sinni en það getur gert neytandann óöruggan og hefur það því áhrif á kaup (Jansson-

Boyd, 2010).  

Talað er um beina markaðssetningu þegar notast er við gáttir þar sem hægt er að hafa 

bein samskipti við neytendur til þess að ná í og afhenda vörur og þjónustu til þeirra án milliliða. 

Þeir sem stunda beina markaðssetningu geta notað fjölda gátta til þess að fá yfirsýn og ná til 

viðskiptavina svo sem tölvupóst, bæklinga, selt í gegnum síma, sjónvarp, heimasíður og 

símtæki. Það sem einkennir beina markaðssetningu er helst að það er leitast eftir mælanlegum 

árangri, t.d. pantanir frá viðskiptavinum sem koma beint, um leið og vara er markaðssett 

(Kotler og Keller, 2015).  

Markaðssetning sem einblínir á snjalltæki, spjaldtölvur og snjallforrit er snertiflötur 

sem getur auðveldað fyrirtækjum að hafa bein, gagnvirk samskipti við neytendur hvar og 

hvenær sem er (Salo, 2004).  

Samfélagsmiðlar gera neytendum kleift að deila á milli skilaboðum, hljóðupptökum og 

myndböndum bæði frá öðrum neytendum og fyrirtækjum. Með því að nýta sér samfélagsmiðla 

geta fyrirtæki verið í tengslum við neytendur í gegnum vefinn og þannig eflt samskipti við 

neytendur ásamt því að vera nær þeim og komið rödd sinni á framfæri. Þar sem samskiptin í 

gegnum samfélagsmiðla geta verið skjót og fyrirtæki hafa tök á að svara viðskiptavinum fljótt 

getur þetta einnig hvatt fyrirtæki til að vera frumleg og hugmyndarík (Kotler og Keller, 2015). 

Þegar fyrirtæki leitast eftir því að koma auglýsingu eða skilaboðum áfram til fjölda 

neytenda geta þau notast við fjölmiðla. Sú markaðssetning felur í sér auglýsingar í sjónvarpi, 

útvarpi eða prentaðar auglýsingar og er ópersónuleg. Í gegnum slíka markaðssetningu eiga sér 

engin bein samskipti á milli fyrirtækis og viðskiptavinar. Í dag hefur það minnkað að fyrirtæki 

séu að nýta sér fjölmiðla þegar markaðssetja á vöru eða þjónustu þar sem hún hefur verið talin 

óunnin (Rust, Moorman og Bhalla, 2010), þ.e. hægt væri að nýta upplýsingar um viðskiptavini 

og sölu til auglýsinga á annan og betri máta.         

 

Árið 2010 fór íþróttavörumerkið Hummel af stað í að innleiða alverslun inn í 

markaðssetningu sína með ráðningu á yfirmanni yfir markaðssetningu á Internetinu. Nú þegar 

Hummel setur á laggirnar nýja vöru, hvort það sé í gegnum fyrirtækjamarkað, neytendamarkað, 

hefðbundna verslun eða netverslun, mun það vera auglýst við kaup neytenda, í fréttablöðum 

og bloggum. Í leiðinni yrði það auglýst á Google auglýsingasíðum, Facebook heimasíðu 

Hummel, Instagram, YouTube, Twitter o.s.frv. sem og með QR kóða sem vísar neytendum 

beint inn á vefsíðu Hummel. Forsíðan á heimasíðu Hummel útskýrir herferðina til fulls og 

býður upp á greinar sem lýsa vörunni í smáatriðum kjósi neytandinn að kynna sér vöruna betur. 
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Á þennan hátt upplifa viðskiptavinir Hummel, á öllum snertiflötum, samþætta herferð sem 

leiðir þá milli gátta sem miðast eftir því hvernig viðskiptavinurinn vill kynnast herferðinni eða 

vörunni sjálfri (Hansen og Siew Kien Sia, 2015). 

 

Stefnumarkandi áætlun fyrir alverslun 
 

Þeir sem vilja nýta sér alverslun ættu að aðlaga starfshætti sína bæði að verslunum á stafrænum 

miðlum og hefðbundnum verslunum hvað varðar verð, kaupferli og samskipti við 

viðskiptavini.  Til eru nokkrar leiðir til þess að aðlaga fyrirtæki að alverslun en það veltur á 

vörunni eða þjónustunni, eftirspurn eftir vöru eða þjónustu og hvernig markhóp verið er að 

reyna ná til. Fyrst ber að nefna að fyrirtæki verða að bjóða virði sem laðar að neytendur ásamt 

því að hafa viðeigandi varning til sölu. Amazon eru framarlega í heimi netverslana vegna þess 

að þeir forðast verðstríð við aðrar verslanir og vegna þess að þeir fyrirbyggja það að neytendur 

séu að nýta sér netverslun þeirra til þess að skoða varning án þess að versla, þ.e. að verða 

svokallaður sýningarstjóri varnings. Þeir sem versla hjá Amazon fara inn á netverslun þeirra til 

þess að fá vörur á góðu verði. Viðskiptavinir Amazon ætlast einnig til þess að þeir stýri þeim 

varningi sem þeir selja til þess að neytendur villist ekki inni á síðunni vegna of mikils 

vöruúrvals (Brynjolfsson o.fl., 2013). Amazon gerir kaupferlið einnig auðvelt fyrir neytendur 

ásamt því að vera með sterkt samband við þá með því að gera þeim kleift að koma á framfæri 

gagnrýni sinni á þær vörur sem seldar eru og geta neytendur einnig skoðað gagnrýni frá öðrum 

neytendum á vörurnar (West o.fl., 1999).   

Þegar kemur að alverslun er hægt að nálgast ný gögn frá samfélagsmiðlum, 

snjalltækjum og öðrum gáttum. Þessi nýju gögn búa til ótal tækifæri fyrir fyrirtæki til þess að 

skilja hvernig viðskiptavinir versla ásamt því að skoða t.d. hverjir koma í hefðbundnu 

verslunina, hverjum líkar við fyrirtækið á Facebook, hverjir leita á heimasíðu fyrirtækisins o.fl. 

Þetta gerir það að verkum að nú eru gögnin sem til eru ekki takmörkuð heldur sú geta til þess 

að greina gögnin. Gott er fyrir fyrirtæki sem selja dýrari vöru, t.d. skófatnað að forðast 

verðsamanburð því á meðan neytendur hagnast á því að hafa greiðan aðgang að öllu efni og 

geta gert verðsamanburð á hverju sem er, er þessi færni ekki að hjálpa seljendum. Þegar 

verðsamanburður er gerður erfiðari fyrir neytendur er það á sama tíma að vernda smásalann 

fyrir samkeppnisaðilum og afleiðingum af verðsamkeppni. Þeir smásalar sem bjóða upp á vörur 

sem eru sérstakar þurfa að hafa minni áhyggjur af verðsamkeppni. Smásalar geta einnig 
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tileinkað sér samstarf sem snýr að vöruþróun eða að finna upp nýjar vörur til þess að selja. 

Þetta þýðir að smásalinn er að selja vöru sem enginn annar er að selja (Brynjolfsson o.fl., 2013).  

Þegar vörur eru settar saman í pakka gerir það neytendum erfitt fyrir þegar gera á 

verðsamanburð svo lengi sem svipaður pakki er ekki til annarsstaðar. Slíkar vörur geta ýtt undir 

sölu á öðrum vörum og geta aukið hagnað fyrirtækisins. Það getur aðeins gerst ef skoðað er 

hvernig vörurnar í pakkanum tengjast og hvort neytendur hafi verið að kaupa þær saman áður. 

Fyrir þær vörur sem samkeppnisaðilar eru einnig að bjóða, skiptir verðið og skilvirknin máli 

upp á það hver selur mest. Snjallforrit gera neytendum kleift að gera tafarlausan verðsamanburð 

á milli gátta. Þetta gerir það að verkum að samkeppnin verður enn harðari (Brynjolfsson o.fl., 

2013).  

Netverslanir munu hafa það fram yfir hefðbundnar verslanir að þær geta selt mikið af 

einstökum vörum en þó lítinn fjölda af hverri vöru. Það að leita af einstakri vöru í hefðbundinni 

verslun er tímafrekt en þegar leitað er á vefnum af verslun sem selur vöruna er það mun 

auðveldara (Brynjolfsson, Hu og Smith, 2006).  

Þegar alverslun á í hlut gerir það neytendum kleift að safna saman upplýsingum um 

vörur, sem dæmi nafn hennar, stærð, lit, form og innihaldsefni á einni gátt og geta síðan verslað 

hana á annarri gátt. Smásalar þurfa því að hafa upplýsingar um þær vörur sem þeir selja 

aðgengilegar á öllum sínum gáttum. Með því auðvelda þeir samþættingu gátta og laða 

neytendur að sem kjósa að versla á mismunandi gáttum. Smásalar geta einnig minnkað 

samkeppni með því að koma á fót skiptikostnaði sem felur í sér að fyrirbyggja að neytendur 

skipti yfir til annarra birgja. Hægt er að koma á fót slíkum kostnaði með því að búa til fríðindi 

fyrir trygga viðskiptavini (Brynjolfsson o.fl., 2013). 

Þeir smásalar sem selja hágæða vörur eða vörur á lágu verði munu sæma sér vel þar 

sem gagnsæi er á markaði og þegar hægt að leita eftir vörum á ódýran hátt. Neytendur munu 

skjótt koma auga á þessa smásala og munu kjósa að eiga viðskipti við þá. Þeir sem forðast 

samkeppni munu aðeins ná árangri til skemmri tíma. Þeir sem selja óæðri eða lélegar vörur 

munu ekki getað falið sig á markaði. Þegar kemur að alverslun er lagt mikið upp úr því að læra 

hratt af neytendum, uppfylla þarfir þeirra og einnig lagt mikið upp úr gæðum, verði og virði 

(Brynjolfsson o.fl., 2013). 
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Íslenski markaðurinn 

Samkvæmt könnun Hagstofu Íslands (2015) höfðu 66,4% af einstaklingum á Íslandi verslað í 

netverslun á tólf mánuðum fram að aprílmánuði 2014. Þó svo að ekki séu til nýrri tölur úr 

slíkum rannsóknum má reikna með að þetta hlutfall hafi hækkað. Emil B. Karlsson, 

forstöðumaður Rannsóknarseturs verslunarinnar sagði í viðtali í tímariti Landsbankans um 

verslun og þjónustu (2014) að á árinu 2014 hafi allir aldurshópar óháð kyni verið farnir að 

versla á Internetinu. Það sé þó munur á milli kynja þar sem konur kaupa meira af fötum en 

karlar t.d. meira af raftækjum.  

Í dag eru nánast allir á Íslandi nettengdir en mælingar frá árinu 2013 sýna að 96% 

heimila séu með nettengingu, svo að aðgangur að Interneti kemur ekki lengur í veg fyrir það 

að landsmenn geti verslað á Internetinu eins og áður var (Stefán Kalmansson og Emil B. 

Karlsson, 2015). Ísland er ekki jafn umfangsmikið þegar kemur að netverslunum og þjóðirnar 

í kring en ástæðan er rakin til þess að hér á landi er talinn vera lítill markaður fyrir netverslun 

og er það því erfitt fyrir íslenskar verslanir að keppa við stórar erlendar netverslanir. Það er 

einnig talið vera áhrifaþáttur að á Íslandi eru stuttar vegalengdir og eru allir landsmenn því 

nálægt hefðbundnum verslunum (Stefán Kalmansson og Emil B. Karlsson, 2015).  

Emil B. Karlsson (2014) sagði einnig í viðtali í tímariti Landsbankans um vörur og 

þjónustu að ein helsta ástæða þess að neytendur á Íslandi séu ekki að versla á Internetinu sé 

skortur á trausti, neytendur séu hræddir við að persónulegar upplýsingar verði misnotaðar. Þá 

sé það einnig áhrifaþáttur að neytendur vilji snerta vöruna fyrst, þeir hafi áhyggjur af því að 

upp komi vandamál við kaupin og að þeir þurfi að skila vörunni. Hann nefndi einnig að 

neytendur hafi áhyggjur af háum sendingarkostnaði. Í sama viðtali sagði Emil þó að afstaða 

neytenda til netverslunar muni breytast á næstunni þar sem öll kerfi séu að verða öruggari og 

nýjar lausnir í tækni séu að ryðja sér til rúms. Miklar breytingar séu í gangi með 

snjalltækjavæðingunni þannig að neytendur geti verslað í gegnum símann en með þeim verður 

það aðgengilegra fyrir neytendur að versla meira á Internetinu. Hér á landi hefur orðið þróun 

þar sem verið er að blanda saman netverslun og hefðbundinni verslun, þ.e. neytendur skoða 

vöru á Internetinu og fara svo og versla hana í hefðbundinni verslun eða skoða vöruna í 

hefðbundnu versluninni og fara svo heim og panta á Internetinu. Að þessu sögðu hafa því 

landamærin riðlast og er tölvuskjárinn orðinn að búðarglugga. Að hans sögn er áhugavert að 
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sjá þá þróun að þær verslanir sem byrjuðu aðeins með netverslun séu einnig farnar að opna 

hefðbundna verslun og eru fyrirtæki þannig sífellt að koma til móts við þarfir viðskiptavina.   

 

 Í skýrslu Landsbankans um verslun og þjónustu („Er verslun á Íslandi“, 2017) kom 

fram að netverslun á Íslandi sé tilvalin fyrir neytendur sem búa á landsbyggðinni og fer 

hópurinn sem verslar á Internetinu ört stækkandi. Netverslunin styður einnig við hefðbundnar 

verslanir, þ.e. neytendur eru að kynna sér vörur á Internetinu og koma svo í hefðbundnu 

verslunina til þess að kaupa vöruna. Sala á skóm jókst að raungildi um 6% árið 2016 miðað við 

árið 2007 sem var fyrra metár en skv. greiningu Landsbankans sló skóverslun met í fyrra þegar 

keyptir voru skór á Íslandi fyrir 8,2 ma.kr („Er verslun á Íslandi“, 2017). 

 Emil B. Karlsson (2014) sér tvímælalaust tækifæri í netverslun fyrir íslenska kaupmenn 

en skv. honum eru kaupmenn á Íslandi að fylgjast með þessari sífelldu þróun og nefnir hann 

að með tilkomu sítenginga, snjalltækja og snjallforrita sé nýtt skeið að hefjast. Íslenskir 

kaupmenn ætli ekki að sitja eftir þar sem netverslunin sé að vaxa mun hraðar en 

smávöruverslun. Að hans sögn er það vandamál hjá verslunareigendum sem reka minni 

verslanir að ætla að opna netverslun að auki þar sem það sé kostnaðarsamt. Það liggi þó 

tækifæri á þessum markaði á Íslandi.  
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Rannsóknarhluti 

Í rannsókn þessari styðjast rannsakendur við eigindlegar rannsóknaraðferðir til þess að 

rannsaka hver áhrif alverslunar eru á ákvarðanatöku neytanda við kaup á skófatnaði. Tekin 

voru djúpviðtöl við þrjá viðmælendur sem stunda markaðsstarf fyrir verslanir sem selja 

skófatnað ásamt því að tekin voru stutt viðtöl við neytendur í verslunarmiðstöðinni Smáralind 

sem versluðu sér skófatnað. Þessar aðferðir voru valdar til þess að skoða betur hvernig 

neytendur taka ákvörðun um kaup og til þess að rýna í það hvernig neytendur eru að nýta sér 

alverslun við bæði sölu og kaup. Allir viðmælendurnir nýta sér alverslun þegar þeir eru að 

markaðssetja skófatnaðinn sem þeir selja. Eitt af djúpviðtölunum fór fram í Háskólanum í 

Reykjavík og hin tvö voru tekin á vinnustöðum viðmælenda. Þegar kom að vali á 

viðmælendum skoðuðu rannsakendur hverjir voru áberandi í markaðssetningu á skófatnaði á 

gáttum alverslunar. Valdir voru þrír viðmælendur og sendur var á þá tölvupóstur um það hvort 

viðkomandi gæti hugsað sér að aðstoða við rannsóknarverkefni fyrir BSc ritgerð um hver áhrif 

alverslunar eru á ákvörðunartöku við kaup á skófatnaði. Allir viðmælendur svöruðu því játandi 

og tóku vel í það að hjálpa rannsakendum. Viðmælendur voru þau Brynja Dan Gunnarsdóttir, 

markaðsstjóri S4S, Sóley Þorsteinsdóttir, sérfræðingur samfélagsmiðla hjá Icepharma og 

Sindri Snær Jensson, eigandi Húrra Reykjavík. 

 

Eigindlegar rannsóknaraðferðir 

Við val á aðferð til þess að rannsaka ákveðið efni er engin leið rétt eða röng heldur verða 

rannsakendur að ákveða hvaða leið hentar fyrir rannsóknarefnið hverju sinni (Silverman, 

2013). Eigindlegar rannsóknaraðferðir eru opnar aðferðir til þess að kafa dýpra í hegðun 

neytanda og bjóða upp á fleiri svarmöguleika en spurningalistar. Það er hægt að nota þessa 

aðferð til þess að öðlast þær upplýsingar sem annars væri erfitt að nálgast en aðferðin getur 

einnig reynst gagnleg til þess að kanna viðbrögð neytenda við nýjum vörum (Kotler og Keller, 

2015). 
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Eigindleg viðtöl 

Viðtöl eru nytsamlegur kostur þegar kemur að því að velja rannsóknaraðferð. Með viðtölum 

geta rannsakendur spurt fleiri spurninga og tekið eftir viðbrögðum viðmælanda, þ.e. 

svipbrigðum og líkamstjáningu þegar spurt er. Þegar tekin eru viðtöl er þó hætta á því að 

viðmælendur verði hlutdrægir í svörum sínum og reyni jafnvel að svara til að þóknast 

rannsakendum. Þegar tekin eru viðtöl stendur að baki þeim mikil undirbúningsvinna og eftirlit. 

Eigindlegum viðtölum má skipta í tvennt, í djúpviðtöl og viðtöl sem tekin eru á staðnum, þ.e. 

rannsakendur stoppa neytendur í verslunarmiðstöðvum eða á götuhorni og fá að taka stutt 

viðtal. Slík viðtöl verða þó að vera stutt og hnitmiðuð til þess að hægt sé að taka mark á þeim 

(Kotler og Keller, 2015). 

 

Vettvangskönnun við Skór.is verslun í Smáralind 
 

Könnun rannsakenda var unnin í samstarfi við Brynju Dan Gunnarsdóttur, markaðsstjóra S4S. 

Rannsakendur höfðu samband við Brynju þann 10. febrúar 2017 í tölvupósti þar sem greint var 

frá áhuga rannsakenda á að fá að kanna kaupferli viðskiptavina verslunarinnar Skór.is. Jákvætt 

svar barst frá Brynju og var falist á að hittast í Háskólanum í Reykjavík til þess að ræða 

könnunina betur. Á umræddum fundi ræddu rannsakendur við Brynju um hvernig gott væri að 

haga sér í slíkri vettvangskönnun og hvernig spurningarnar ættu að vera hannaðar. Nokkrar 

spurningar voru settar saman til þess leitast eftir að svara rannsóknarspurningu rannsakenda. 

Þá voru spurningarnar lagðar fyrir viðskiptavini verslunarinnar Kaupfélagið/Skór.is í 

Smáralind laugardaginn 11. mars 2017. Tekin voru viðtöl við viðskiptavini sem höfðu keypt 

sér skó í verslun Skór.is. Þátttakendur könnunarinnar voru 15 talsins og voru þeir allir 

sjálfboðaliðar.  Karlar töldu 9 af þátttakendum og konur 6 en allir þátttakendur könnunarinnar 

voru af íslensku bergi brotnir. 
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Mælitæki könnunar í Smáralind 
 

Spurningar voru lagðar fyrir viðskiptavini verslunarinnar Kaupfélagið/Skór.is eftir að þeir 

höfðu verslað sér skófatnað í hefðbundinni verslun Kaupfélagsins/Skór.is. Spurningarnar voru 

hannaðar eftir höfði rannsakenda en með það að leiðarljósi að svara rannsóknarspurningunni 

eins vel og hægt er. Rannsakendur höfðu það einnig að markmiði að hafa spurningarnar 

einfaldar og þægilegar fyrir viðmælendur og að möguleiki væri á léttu spjalli í gegnum 

könnunina. Rannsakendur gátu ekki fundið sambærilegar rannsóknir og því þurftu þeir að 

notast við eigin þekkingu. Lögð var áhersla á að reyna að fá viðmælendur til þess að útskýra 

svör sín til þess að geta fengið skýrari mynd af kaupferli þeirra. Spurningarnar hófust á 

bakgrunnspurningum um kyn og aldur sem leiddu út í alls 6 spurningar sem leituðust að því að 

skýra ferlið sem hafði gerst fyrir kaupin (sjá viðtalsspurningar í viðauka A). Allar spurningar 

sem snéru að kaupum viðmælenda voru hálflokaðar en með möguleika fyrir viðmælandann til 

að útskýra betur svar sitt sem var gert til þess að fá ítarlegri upplýsingar um svar hvers og eins 

eins og fram kom hér að ofan. Fyrsta spurning tengd kaupum viðmælenda var um hvort að 

viðkomandi hafði orðið var við skóna áður en hann kom og verslaði þá í hefðbundnu 

versluninni. Ef jákvætt svar fékkst við þeirri spurningu var spurt um hvaða miðill það var sem 

vakti áhugann og hvort að það hafi verið miðill á vegum verslunar Skór.is. Því næst var spurt 

hvort að viðkomandi hafði verið búinn að ákveða að kaupa tiltekna skó áður en hann kom í 

verslunina eða hvort að starfsfólk verslunarinnar hafi leiðbeint viðkomandi með að finna aðra 

skó. Því næst var spurning númer fimm og var þar spurt hvort að viðkomandi hafði gert 

verðsamanburð á skónum fyrir kaupin. Að lokum var viðkomandi spurður hvort að hann hefði 

getað hugsað sér að kaupa skóna á netverslun skor.is. Eftir stutt spjall við viðmælendur og 

þegar að rannsakendur höfðu lokið við að spyrja allra spurninga þökkuðu rannsakendur 

viðmælendum kærlega fyrir þátttökuna. 

 

Framkvæmd könnunar 
 

Rannsakendum var bent á, af Brynju Dan, að gott væri að koma fyrir utan verslun 

Kaupfélagsins/Skór.is á laugardegi þar sem yfirleitt væri mikið um að neytendur kæmu að 

versla sér skó þá daga frekar en aðra. Farið var í Smáralind þann 11. mars 2017 og létu 

rannsakendur starfsmenn verslunarinnar vita að þeir yrðu fyrir utan verslunina að taka viðtöl 

við viðskiptavini þeirra en Brynja hafði einnig látið starfsmennina vita daginn áður. 
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Rannsakendur fylgdust með viðskiptavinum verslunarinnar er þeir skoðuðu skó og ef 

viðskiptavinur keypti skó báðu rannsakendur hann vinsamlegast um að taka þátt í rannsókn 

þeirra. Rannsakendur höfðu útbúið svarblað þar sem annar rannsakandi fyllti það út miðað við 

svör hvers og eins viðmælanda á meðan hinn rannsakandinn reyndi að eiga gott spjall við 

viðkomandi og fá hann til að útskýra svör sín. Áður en rannsóknin var framkvæmd báru 

rannsakendur spurningarnar undir Brynju Dan með það að markmiði að koma í veg fyrir villur 

sem kynnu að leynast í spurningum og til þess að fá leiðbeiningu um hvað betur mætti fara. 

Könnunin var nafnlaus og notast var við forritið Microsoft Excel við skráningu og úrvinnslu 

svara. 

 

Niðurstöður könnunar við Skór.is verslun í Smáralind 
 

Í þessum kafla rannsóknarinnar verður leitast eftir því að svara rannsóknarspurningunni sem 

lögð var fram, þ.e. hvort alverslun hafi áhrif á ákvarðanatöku neytenda þegar kemur að því að 

versla skófatnað. Fyrst um sinn voru viðmælendur spurðir hvort að skórnir sem þeir keyptu 

höfðu vakið athygli þeirra áður en þeir gerðu sér ferð í hefðbundnu verslunina. Ef viðmælendur 

svöruðu þeirri spurningu játandi voru þeir í framhaldinu spurðir á hvaða gátt Skór.is þeir hefðu 

orðið varir við skóna. Niðurstöðurnar sýna fram á að neytendur eru að nýta sér alverslun 

fyrirtækisins áður en þeir versla skó, eins og tafla 3 skýrir. Þar kemur fram að meirihluti þeirra 

neytenda höfðu orðið varir við skóna á einhverri af gáttum fyrirtækisins áður en þeir gerðu sér 

ferð í hefðbundnu verslunina. Flestir höfðu séð skóna áður á Instagram reikning fyrirtækisins 

og í auglýsingum á Internetinu en aðrir höfðu séð skó í auglýsingu í dagblaði, á heimasíðu 

fyrirtækisins eða á öðrum gáttum. Eins og áður hefur komið fram eru snertifletir við 

viðskiptavini þegar kemur að alverslun einna helst hefðbundin verslun, heimasíða, bein 

markaðssetning, snjalltæki og samfélagsmiðlar ásamt fjölmiðlum. Snertifletir Skór.is við 

neytendur eru skv. töflu 3 að skila sér og að draga þá í hefðbundnu verslunina til að versla 

skófatnað.  

 

„Ég sá manneskju klæðast þessum skóm og eftir það fór ég á heimasíðu skór.is til þess að 

athuga hvort þeir væru fáanlegir í verslun þeirra. Svo virtist vera og því fór ég í verslunina, 

mátaði og skoðaði þá á fætinum og að lokum keypti ég skóna.” 

Viðmælandi 5, 15 ára karlmaður 
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Tafla 3: „Vakti varan athygli þína áður en þú komst í verslunina?" og „Á hvaða miðli vakti 

varan athygli þína?" 

 

Þegar fyrirtæki nýta sér alverslun getur það haft í för með sér að neytendur nýti sér verslanir 

þeirra til þess að skoða varning en fari svo og versli annars staðar. Eins og nefnt var hér að ofan 

í kaflanum um stefnumarkandi áætlun fyrir alverslun reynir Amazon sem er framarlega í heimi 

netverslana að forðast slíkt. Niðurstöður rannsóknarinnar sýna fram á skv. töflu 4 að tæplega 

helmingur þeirra viðmælanda sem tóku þátt í rannsókninni höfðu orðið varir við skóna hjá 

annarri verslun en Skór.is áður en þeir gerðu sér ferð til þess að kaupa skóna. Að þessu sögðu 

má draga þá ályktun að aðrar verslanir hafi verið svokallaður sýningarstjóri varnings fyrir 

viðskiptavini Skór.is í Smáralind.  

 

Rétt rúmlega helmingur viðmælenda rannsóknarinnar voru með þá skó í huga sem þeir 

versluðu áður en þeir gerðu sér ferð í hefðbundnu verslunina. Tæplega helmingur var því með 

aðra skó í huga þegar þeir komu inn í hefðbundnu verslunina og getur aðkoma starfsfólks skipt 

máli. Eins og fram kemur í kaflanum um áhrifaþætti kauphegðunar eru starfsfólk lykilatriði 

þegar kemur að sölu á skófatnaði. Þar sem tæplega helmingur viðmælenda eða 47% voru ekki 

með þá skó í huga sem þeir keyptu þegar þeir komu í hefðbundnu verslunina heldur snerist 

hugur inni í versluninni. Að þessu má leiða að starfsfólk verslunarinnar hafi getað leiðbeint 

viðskiptavinum með að finna aðra skó sem mögulega hafa hentað betur. 

 

„Ég talaði við samstarfsfólk mitt um að mig vantaði góða skó, þau bentu mér á nokkrar týpu 

sem gætu hentað mér. Ég leitaði á netinu og ákvað að lokum að kaupa ákveðna skó sem til 

voru í skór.is. Ég mætti í verslunina og á staðnum snerist mér hugur en eftir samtal við 

starfsfólkið gat það mælt með annarri týpu af skóm sem myndu henta mér betur og því urðu 

þeir fyrir valinu.” 

Viðmælandi 10, 47 ára kvenmaður  
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Tafla 4: „Var það þessi verslun sem vakti athygli þína eða var það einhver önnur?" og 

„Varst þú með þessa skó í huga þegar þú komst eða gat afgreiðslan leiðbeint þér með aðra?" 

 

Í kaflanum um þróun alverslunar kom fram að einn af eiginleikum alverslunar er að hún 

auðveldar neytendum verðsamanburð. Eins og sjá má í töflu 5 hafði mikill meirihluti 

viðmælenda rannsóknarinnar ekki borið saman verð á skóm áður en þeir gerðu sér ferð í 

hefðbundnu verslunina til þess að kaupa skóna. Að þessu sögðu má túlka niðurstöðurnar þannig 

að neytendur á Íslandi séu almennt ekki að nýta sér þann hluta alverslunar þegar að kemur að 

skókaupum í hefðbundinni verslun, þó svo að það séu alltaf einhverjir sem gera það.  

 

„Ég leitaði á netinu af þeim skóm sem höfðu fengið góð meðmæli og gerði á þeim 

verðsamanburð. Að lokum ákvað ég að kaupa ákveðna skó sem voru til í skór.is.” 

Viðmælandi 6, 43 ára kvenmaður 

 

Vilji viðmælenda til þess að versla skó frekar í netverslun var einnig athugaður, þ.e. hvort þeir 

hefðu viljað sleppa því að gera sér ferð í hefðbundnu verslunina. Niðurstöður rannsóknarinnar 

sýna fram á að meirihluti viðmælenda hefði frekar kosið að nýta sér netverslun. Margvíslegar 

ástæður voru þó fyrir því að neytendur kysu frekar að gera sér ferð í hefðbundnu verslunina. 

Þær voru m.a. að viðmælendur vildu frekar sjá skóna með eigin augum, geta mátað skóna og 

sjá hvernig þeir færu sér sem endurspeglar það sem fram kom í fræðilega hluta rannsóknarinnar 

um netverslanir. Þar kom fram að neytendur vilji heldur gera sér ferð í hefðbundnu verslunina 

til þess að bera skóinn augum og geta mátað hann.  

 

„Ég versla mikið af skóm á netinu en í þessu tilviki kaus ég að fá aðstoð frá starfsmönnum 

verslunarinnar.” 

Viðmælandi 12, 21 árs karlmaður 
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Tafla 5: „Varst þú búin/nn að gera verðsamanburð á vörunni áður en þú komst?" og „Hefðir 

þú getað hugsað þér að versla skóna frekar á Internetinu og fá þá senda í stað fyrir að gera 

þér ferð hingað í verslunina?" 

 

Djúpviðtöl 
Tekin voru þrjú djúpviðtöl við einstaklinga sem nýta sér alverslun við markaðssetningu á 

skófatnaði á Íslandi. Rannsakendur höfðu útbúið spurningalista sem lagður var fyrir 

viðmælendur. Rannsakendur lögðu fram sömu sex spurningarnar fyrir viðmælendur ásamt því 

að bæta við spurningum sem hentuðu hverju djúpviðtali fyrir sig. Markmið þessara viðtala var 

að fá betri innsýn í heim þeirra sem nýta sér alverslun hvað varðar sölu á skófatnaði á Íslandi. 

 

Viðmælandi 1 

Viðmælandi númer eitt var Brynja Dan Gunnarsdóttir en hún er markaðsstjóri S4S. S4S er 

fyrirtæki sem rekur skóverslanirnar Steinar Waage, Ecco verslanirnar, Kaupfélagið, Skór.is, 

Skechers, Toppskórinn og AIR ásamt netverslun skor.is og air.is. Netverslun þeirra er stærsta 

skóverslunin á landinu og veitir hún aðgengi að miklu úrvali á skófatnaði og sendir frítt út um 

allt land („Skór.is netverslun“, e.d.). 

Viðmælandi 2 

Sóley Þorsteinsdóttir, sérfræðingur samfélagsmiðla hjá Icepharma var annar viðmælandi 

rannsakenda. Icepharma starfar á íslenskum heilbrigðismarkaði og er þar leiðandi fyrirtæki. 

Icepharma er með umboð fyrir Nike á Íslandi og þar sér Sóley um markaðssetningu á 

samfélagsmiðlum. Nike er leiðandi vörumerki í íþróttavörum og er Icepharma með eina 

hefðbundna verslun í höfuðstöðvum sínum að Lynghálsi 13. Ásamt hefðbundnu versluninni 
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eru þeir birgjar fyrir önnur fyrirtæki hvað varðar Nike vörur og eru einnig með netverslun („Um 

Icepharma | Icepharma“, e.d.). 

Viðmælandi 3 

Rannsakendur tóku einnig djúpviðtal við Sindra Snær Jensson en hann er eigandi Húrra 

Reykjavík. Húrra Reykjavík er gefur sig út fyrir að vera meira en bara fataverslun. Þeir vilja 

skapa vettvang fyrir neytendur til að hlúa að áhugamálum sínum. Húrra Reykjavík opnaði sem 

herrafataverslun árið 2014 en opnaði kvenfataverslun í ágúst árið 2016. Þeir eru einnig með 

einstakt úrval af skófatnaði í bland við annan fatnað. Húrra gerir í því að hafa verslanirnar 

persónulegar og er Húrra rekið áfram af ástríðu og krafti. Húrra Reykjavík rekur einnig 

netverslun ásamt tveimur hefðbundnum verslunum („Um Húrra Reykjavík“, e.d.). 

 

Niðurstöður djúpviðtala 
 

Söfnun upplýsinga 
Þegar kemur að því að safna upplýsingum um viðskiptavini er það stundum gert með 

svokölluðu CRM kerfi sem gerir fyrirtækjum kleift að halda utan um upplýsingar um 

viðskiptavini sína. Allir þrír viðmælendurnir sögðust ekki vera að halda sérstaklega utan um 

upplýsingar um hvern og einn viðskiptavin en höfðu þó áhuga á því. Í verslun viðmælanda 1 

er verið að halda utan um upplýsingar um viðskiptavini í vefumsjónarkerfi en þar geta þau séð 

allar kvittanir fyrir kaupum viðskiptavina. Þau eru þó ekki að halda sérstaklega utan um þetta 

heldur geta þá flett hverjum og einum viðskiptavini upp ef þess þarf. 

 

„Markmiðið er að vera með innskráningu inn á heimasíðuna þannig að hægt sé fyrir 

viðskiptavini okkar að sjá betur kaupsögu.” 

Viðmælandi 1  

(Brynja Dan Gunnarsdóttir, markaðsstjóri S4S, munnleg heimild, viðtal, 3. mars 2017) 

 

Viðmælandi 2 segir verslunina þeirra ekki halda utan um neinar upplýsingar um 

viðskiptavini sína en það sé þó markmið að gera það síðar. Þau halda þó utan um kaupsögu 

viðskiptavina sem er með afslætti hjá þeim, líkt og t.d. þjálfarar og íþróttamenn.    
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Hjá viðmælanda 3 er verslunin að safna ítarlegum upplýsingum um þá sem versla á 

Internetinu hjá þeim. Þar fá þeir allar helstu upplýsingar um viðskiptavini og taka niður stærðir. 

Þeir eru ekki að vinna úr þeim gögnum eins og staðan er núna og eru ekki komnir langt með 

það ferli að safna upplýsingum um viðskiptavini í gegnum CRM kerfi. Neytendur hafa nálgast 

þá með þessar hugmyndir og að hans sögn eru þeir viljugir í að innleiða slíkt kerfi. Í dag eru 

þeir að taka kennitölur hjá hverjum og einum viðskiptavini í hefðbundnu verslununum sínum. 

Það er fyrst og fremst út af ábyrgð á vörunni og gert til þess að auka þjónustuna. Markmiðið 

með að taka þær upplýsingar er einna helst sönnunargildi í báðar áttir og aukin þjónusta. Að 

þeirra mati er gott að halda utan um þessar upplýsingar sem og viðskiptasögu og í framtíðinni 

hafa þeir áhuga á að nýta sér þessar upplýsingar. Þetta endurspeglar það sem fram kom hér að 

ofan í fræðilega kafla rannsóknarinnar um stefnumarkandi áætlun fyrir alverslun sem segir að 

það sem hamli fyrirtækjum að nýta sér upplýsingarnar eru takmörkuð geta til þess að greina 

gögnin, þó svo að gögn um neytendur séu til staðar. 

 

Aðlögun að alverslun 

Í dag eru sífellt fleiri fyrirtæki farin að færast nær alverslun með samþættingu gátta og í ljósi 

þess voru viðmælendur spurðir hvort þau væru mikið að velta þessari þróun fyrir sér og hvort 

þau væru að reyna að aðlaga verslun sína í takt við hana. 

Hjá viðmælanda 1 er fyrirtækið sífellt að reyna að aðlaga sig að alverslun, þar sem það 

er mikil þróun á markaðnum er mikilvægt að hafa verslunarferlið einfalt og þægilegt fyrir 

neytandann. Þeirra markmið er að keyra vöruna beint heim að dyrum þannig að neytandinn 

þurfi ekki að hreyfa sig og geti verslað með einum smelli. Þau eru að vinna með fimm 

greiðsluleiðir, vilja vera aðgengileg fyrir alla og hafa ferlið auðvelt þannig að neytandinn geti 

verslað hvar sem er og hvenær sem er. Þau leggja mikla áherslu á að hafa heimasíðuna sína 

áreiðanlega og hafa gott viðmót inni á henni fyrir neytendur líkt og fram kom í fræðilega kafla 

rannsóknarinnar um snertifleti við neytendur. Þar segir að heimasíðan þurfi að hafa gott viðmót 

til þess að laða að fleiri viðskiptavini. Það er mismunandi hvernig neytendur eru að koma í 

verslanirnar til þeirra þar sem þau eru með margar mismunandi verslanir undir einu stóru 

fyrirtæki en hvernig kúnnahópurinn skiptist fer mikið eftir verslunum. Viðmælandinn nefndi 

sem dæmi að þegar þau eru að selja vörur fyrir eina verslun að þá getur það skipt máli að vera 

með virkan aðgang á Snapchat eða Instagram þar sem þau telja að viðskiptavinir þeirrar 

verslunar sé virkastir þar. Hvað varðar aðra tegund verslunar hjá þeim er svo kúnnahópurinn 

allt annar, þeir viðskiptavinir hafa meira á milli handanna og kaupa skó þar vegna þess að þeim 



39 
 

vantar þá en ekki vegna þess að þeir sáu auglýsingu frá versluninni eða sáu skó auglýsta af 

áhrifavaldi. 

Það er mikilvægt fyrir viðmælanda 2 að fylgja nýjustu þróun markaðstarfs, t.d. á 

samfélagsmiðlum. Þar sem þau eru með eina litla verslun, sem er ekki með sérstaklega góða 

staðsetningu er það mikil áskorun fyrir viðmælandann að fá neytendur til að mæta í verslunina. 

Þarna kemur fram mikilvægi staðsetningar verslana sem selja skófatnað eins og fram kom í  

fræðilega kafla rannsóknarinnar um áhrifaþætti kauphegðunar. Staðsetning er einn þeirra þátta 

sem skóverslanir þurfi að hafa í huga til þess að fá til sín viðskiptavini. Viðmælandinn er virkur 

á samfélagsmiðlum og segir auglýsingar þeirra á samskiptamiðlunum Instagram og Snapchat 

vera það eina sem fær neytendur til þess að gera sér ferð í verslunina þeirra. 

Viðmælandi 3 segir starfsmenn fyrirtækisins virka á samfélagsmiðlum. Þeir séu búnir 

að teikna upp hringrásina sem sýnir hvernig vefurinn tengist hefðbundnu versluninni og 

samfélagsmiðlar tengja neytendur inn á vefinn. Þeir hafa fengið mikið lof fyrir þetta, 

heimasíðan þeirra þykir flott og þeir eru að benda inn á hana á hverjum degi og nýta allar gáttir. 

Þegar viðskiptavinurinn fer inn á Facebook síðu fyrirtækisins er honum bent á að fara á 

heimasíðuna til að sjá meira sem dæmi. 

 

Áhrif alverslunar 

Mikið er um að verslanir séu að auglýsa vörur á öllum gáttum og voru viðmælendur spurðir 

hvort það væri marktækur munur á sölu á vöru þegar hún er auglýst sérstaklega á stafrænum 

miðlum. 

Það fer mikið eftir því hvernig auglýsing er sett inn á miðla hjá viðmælanda 1 hvort það 

sé marktækur og mælanlegur munur á því hvort verslað sé meira af þeirri tilteknu vöru sem 

auglýst er. Þau hafa ekki verið að mæla það eða fylgjast með því en sjá að það hefur augljós 

áhrif ef það er áhrifavaldur sem auglýsir vöruna. 

Að sögn viðmælanda 2 eru auglýsingar á samfélagsmiðlum nokkurn veginn það eina 

sem þau spá í þegar kemur að því að láta vita af nýjum vörum og slíkt en það að auglýsa á 

samfélagsmiðlum er ódýrt. 

 

„Það er gríðarleg fylgni milli auglýsinga á þessum miðlum og sölu en neytendur fylgjast vel 

með hvaða vörur eru að koma inn til þeirra á samfélagsmiðlunum og mæta í verslunina 

samdægurs til að kaupa vöruna.” 
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Viðmælandi 2 

(Sóley Þorsteinsdóttir, sérfræðingur samfélagsmiðla hjá Icepharma, munnleg heimild, viðtal, 

9. mars 2017) 

 

Þó hafa þau engin töluleg gögn um þetta en starfsmenn verslunarinnar fylgjast með og taka 

eftir þessu. Að hennar sögn er þetta samspil mikillar virkni á samfélagsmiðlum og góðs gengis 

vörumerkisins þeirra í heildina en það er eitt vinsælasta íþróttavörumerki heims. 

Það fer eftir vinsældum vörunnar sjálfrar hvort hún sé að seljast í kjölfar auglýsinga á 

stafrænum miðlum hjá viðmælanda 3. Þeir gera herferðir og eigin myndatökur og eru að nota 

vöruna til að lyfta öllu vörumerkinu hærra. Viðmælandinn telur erfitt að rífa upp sölu þegar 

allir eru búnir að sjá og skoða vöruna en þeir sjá oft bein viðbrögð við markaðssetningu á 

samfélagsmiðlum. Þeir gerðu nýlega myndaþátt fyrir ákveðið vörumerki og salan á því 

vörumerki er búin að aukast.  

 

Framtíðarhorfur 

Viðmælendur voru spurðir hvernig þeir sæu framtíðina fyrir sér á íslenskum markaði hvað 

varðaði alverslun. Viðmælandi 1 sér framtíðina á þessum markaði færast yfir á Internetið frá 

hefðbundnu verslununum. Í ár er fyrirtæki viðmælandans að stækka við sig og bæta við tveimur 

hefðbundnum verslunum en í nánustu framtíð eru þeir að spá því að þurfa að loka hefðbundnum 

verslunum og færa sig meira yfir á Internetið. Viðmælandinn er á því að alverslun virki ívið 

meira í Bandaríkjunum þar sem meiri fjarlægð er, annað en á Íslandi. Hér á landi er stutt fyrir 

neytendur að fara í hefðbundna verslun samdægurs og skoða vöruna sem þeir eru að leitast eftir 

að kaupa. Að hennar sögn er ekki eins mikil þróun í þessum málum hér á landi eins og 

annarsstaðar þar sem er meiri fjarlægð. Það endurspeglar það sem fram kom í fræðilega kafla 

rannsóknarinnar um íslenska markaðinn þar sem fram kom að á Íslandi séu stuttar vegalengdir 

og sé það talinn áhrifaþáttur er varðar takmörkun á netverslun. 

Framtíðarsýn viðmælanda 2 er sú að þau munu hætta alfarið að auglýsa vörur sínar á 

þessum hefðbundnu miðlum, svo sem Fréttablaðinu, útvarpinu o.fl. og einbeita sér eingöngu 

að samfélagsmiðlum en að hennar sögn eru þær auglýsingar áhrifamestar og einnig eru þær 

ódýrar. Slíka umfjöllun má einnig sjá í fræðilega kafla rannsóknarinnar sem skýrir frá 

snertiflötum við neytendur þar sem fram kom að minnkað hefur að fyrirtæki nýti sér fjölmiðla 

þegar markaðssetja á vöru. 
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Viðmælandi 3 sér fyrir sér að neytendur á Íslandi muni nota vefverslunina meira í 

framtíðinni. Í fullkomnum heimi sér hann fyrir sér að þeir loki jafnvel hefðbundnu 

verslununum, opni bara lager og hafi aðeins opið um helgar. Hann heldur þó að hefðbundna 

verslunin sé ekki að fara að deyja þar sem það er alltaf afþreying að fara að versla. 

 

Hvar eru neytendur mest að versla? 

Þar sem alverslun er alltaf að stækka og neytendur geta notað hvaða gátt sem er voru 

viðmælendur spurðir hvar viðskiptavinir væru mest að versla. 

Hjá viðmælanda 1 eru flestir að versla í hefðbundnu versluninni en netverslunin þeirra 

er að stækka hraðast og hefur stækkað mikið síðan hún fór í loftið. Þau hafa verið að senda út 

auglýsingar á landsbyggðina sem sýna neytendum hvernig best er að versla á Internetinu. 

Auglýsingarnar ganga einnig út á að upplýsa neytendur um að þeir þurfa ekki að vera hræddir 

við innkaup á Internetinu, þeir geti skilað skónum ef þeir henta þeim ekki og annað slíkt. 

Hjá viðmælanda 2 er mikið verslað í netverslun þeirra en þá aðallega neytendur utan að 

landi. Þau senda frítt út um allt land og því hentar það neytendum vel. Þó segir hún að 

vefverslun þeirra sé langt frá því að vera fullkomin og er það markmið að gera hana vandaðri 

og með þægilegra viðmóti við viðskiptavininn. Hún segir þó að aðallega séu neytendur að 

versla í hefðbundnu versluninni og að þeir geti í raun ekki treyst því að það séu réttar 

upplýsingar á netversluninni um hvað er til. Hana þurfi að bæta og því er viðskiptavinurinn 

búinn að læra það að treysta henni ekki. Viðskiptavinir þeirra fylgist því mikið með á 

samfélagsmiðlunum og þegar það koma nýjar vörur sjá þeir það á Snapchat eða Instagram og 

mæta í hefðbundnu verslunina. Að hennar sögn kemur varla neinn í hefðbundnu verslunina 

hafi hún ekki látið vita af vörum sínum inni á þessum samfélagsmiðlum í tvo daga. Að hennar 

sögn væri meiri sala í netverslun þeirra væri hún fullkomnari og munu þau fá nýja heimasíðu í 

júní á þessu ári. 

Neytendur eru mest að versla í hefðbundinni verslun hjá viðmælanda 3 en netverslunin 

hjá þeim er að stækka hægt og getur tekið stökk eftir því hvað er að gerast. Þeir eru að selja 

margfalt meira í hefðbundnu versluninni og hafa verið að leggja upp með það að vera vel 

staðsett verslun þannig að neytendur komi í hefðbundnu verslunina. Að sögn viðmælanda 3 

eru neytendur að koma til að kaupa og að skoða en það er sjaldgæft að neytendur gangi inn og 

viti ekki hvaða verslun þetta er. Þeir gætu verið að selja miklu meira í netverslun en hún er að 

gera það að verkum að neytendur eru að koma í hefðbundnu verslunina, þ.e. vilja koma og sjá 

vöruna. 
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„60-70% af kaupákvörðunum er búið að gera á netinu. Neytendur koma inn og eru með 

ákveðna vöru í huga og það eru 95% líkur á að varan sé keypt ef hún er til. Það er líka að 

færast í aukana að neytendur vilji versla á netinu.” 

Viðmælandi 3 

(Sindri Snær Jensson, eigandi Húrra Reykjavík, munnleg heimild, viðtal, 10. mars 2017) 

 

Vangaveltur 
Það sem viðmælandi 1 hafði mest velt vöngum yfir var hver ástæðan væri fyrir því að 

neytendur hræðast það að versla á Internetinu. Hvort það væri mögulega að neytendur séu 

hræddir við að setja inn persónulegar upplýsingar til greiðslu eða séu hræddir um að fá vitlausa 

vöru í hendurnar eða hver ástæðan sé almennt. Hún nefndi einnig að það væri ákveðin breyta 

fyrir þau að póstfyrirtækið sem þau versla við séu að keyra út vörur heim til viðskiptavina of 

snemma, þ.e.a.s þegar neytendur eru kannski ekki heima og sé það að hafa fælandi áhrif. 

           Hvað varðar tengsl alverslunar við kaup á skóm nefndi viðmælandi 1 að það væru 

breytur sem skiptu máli, þá til dæmis að það sé meiri ákvörðun fyrir neytendur að versla skó 

sem kosta um tuttugu þúsund krónur heldur en að versla bol sem kostar mun minna, það yrði 

einnig að hafa það í huga. 

Hjá viðmælanda 3 hafa ekki verið margar óyfirstíganlegar hindranir. Hjá þeim er 

manneskja í fullu starfi að sjá um samfélagsmiðla. Þeir reyna að ná í alla anga þjóðfélagsins og 

kafa djúpt ofan í menninguna með markaðsefni sínu.  
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Umræða 
 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna fram á að áhrif alverslunar hafi áhrif á ákvarðanatöku 

neytenda við kaup á skófatnaði, þar sem meirihluti viðskiptavina Skór.is höfðu orðið varir við 

skóna áður en þeir komu í hefðbundnu verslunina til þess að kaupa þá. Það styður við fræðilega 

kafla rannsóknarinnar um kauphegðunarferli neytenda og sýnir mikilvægi vitundar sem fyrsta 

skrefið í kaupákvörðunarferlinu, þ.e. að viðskiptavinir fái áhuga á vörunni og að stöðugt áreiti 

frá vörumerkinu sé að skila sér ofarlega í huga neytenda.  

Niðurstöðurnar sýndu einnig að snertifletir séu mikilvægir og séu að fá neytendur til 

þess að versla skófatnað. Helmingur viðskiptavinanna hafði orðið var við skóna á nokkrum af 

helstu gáttum Skór.is, þ.e. leitarsíðum á Internetinu, Instagram, heimasíðunni þeirra og í 

dagblaði. Að þessu sögðu er því mikilvægt að auglýsa vörur vel og virðast áhrif samfélagsmiðla 

vera sterk og ná til neytenda. Í niðurstöðunum mátti líka sjá að alverslun gerir neytendum kleift 

að sjá skó á gátt fyrirtækis en versla þá hjá öðru fyrirtæki. Meirihluti viðskiptavina hafði orðið 

var við skóna á einni af gáttum Skór.is áður en þeir komu í hefðbundnu verslunina til þess að 

kaupa þá. Þetta þýðir að neytendur eru ekki mikið að nota sér upplýsingar um vörur Skór.is til 

þess eins að versla hana annars staðar. Líkur benda til þess að Skór.is hafi því skapað sér nafn 

sem traust vörumerki og sé með tryggan viðskiptavinahóp.  

Niðurstöðurnar endurspegluðu einnig það sem fram kom í fræðilega kafla 

rannsóknarinnar um áhrifaþætti kauphegðunar að þá reynslumikið og vel þjálfað starfsfólk sé 

lykilatriði í sölu á skófatnaði. Starfsfólkið hefur ef til vill haft sitt að segja í þessum 

ákvörðunartökum en það hefði þó mátt athuga betur í þessari rannsókn og er gott tækifæri fyrir 

áframhaldandi rannsóknir á þessu sviði. Það mætti þó skoða betur hvort að Ísland sé sér á báti 

hvað varðar verðsamanburð á skófatnaði miðað við önnur lönd. Þar sem Ísland er lítið land eru 

neytendur meira að gera sér ferð í hefðbundnu verslunina þar sem vegalengdir hér á landi eru 

styttri í stað þess að gera verðsamanburð á Internetinu á íslenskum netverslunum.  

 Athyglisvert var þó að sjá að meirihluti þeirra viðmælenda sem tóku þátt í rannsókninni 

hefðu viljað geta keypt skóna á Internetinu en kusu að gera það ekki af ýmsum ástæðum. Það 

hefði verið forvitnilegt að rýna betur í þær ástæður og skoða í því samhengi hvort að það sé 

munur á milli kynja eða aldurshópa. 

   

Niðurstöður djúpviðtalanna sýndu fram á að allir þrír viðmælendur djúpviðtalanna sem starfa 

á skómarkaði nýta sér alverslun í rekstri sínum. Í öllum þremur viðtölunum kom fram að 
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netverslun er á uppleið og það séu alltaf fleiri neytendur sem eru að nýta sér þá leið til kaupa á 

skóm. Þrátt fyrir að einn viðmælanda býst við því að opna tvær nýjar hefðbundnar verslanir í 

nánustu framtíð býst hann þó við því að þurfa að loka einhverjum hefðbundnum verslunum á 

komandi árum í kjölfar vaxtar netverslunar. Hefðbundnu miðlarnir eru á niðurleið, þ.e. 

markaðssetning þar er ekki að virka eins vel og áður og er meira verið að einblína á 

samfélagsmiðlana þar sem auglýsingar þar virðast vera áhrifamestar. Viðmælendurnir voru 

sammála um það að markaðurinn fyrir skófatnað á Íslandi sé erfiðari fyrir netverslanir þar sem 

vegalengdirnar eru stuttar en sjá þó fram á að netverslunin muni vaxa að einhverju leyti. Í dag 

eru neytendur enn að versla mest í hefðbundnum verslunum en neytendur á landsbyggðinni eru 

mest að nýta sér netverslanir að sögn viðmælenda eins og fram kom hér að ofan í fræðilega 

kafla rannsóknarinnar um íslenska markaðinn.   

 Viðmælendurnir gerðu sér allir grein fyrir þeirri hröðu þróun sem er í gangi í heimi 

alverslunar og eru allir viðmælendur að reyna að aðlaga verslanir sínar að þróuninni. Það er 

alltaf að færast í aukana hversu áhrifamiklir samfélagsmiðlar eru og sjá allir viðmælendur 

marktækan mun á sölu þegar auglýsing er send inn á samfélagsmiðil. Það er þó enginn af 

viðmælendunum með sérstakar mælingar í gangi á muninum fyrir og eftir auglýsingu á 

samfélagsmiðli en starfsmenn telja sig sjá töluverðan mun. 

 Enginn af viðmælendunum var markvisst að safna upplýsingum um viðskiptavini sína 

með CRM kerfi en þeir höfðu þó allir áhuga á því og var einn viðmælandi með það á döfinni 

að innleiða slíkt kerfi.   

 

Takmörkun á rannsókn 
Fyrst ber að nefna að alverslun hefur lítið sem ekkert verið rannsökuð á Íslandi og því gerði 

það rannsakendum erfitt fyrir að verða sér uppi um gögn fyrir rannsóknina. Alverslun er 

tiltölulega nýtt hugtak sem fól þó í sér tækifæri fyrir rannsakendur. 

Rannsakendur gerðu sér ferð í Smáralind þann 11. mars 2017 en það var annar 

laugardagur þessa marsmánaðar. Velta má upp hvort að fyrsti laugardagurinn, eða 4. mars 2017 

hefði hentað betur fyrir rannsóknina þar sem þá hefðu neytendur meira á milli handanna, þ.e. 

verið nýbúnir að fá útborgað og þá má ætla að neytendur séu líklegri til þess að fara og versla 

sér skófatnað. Þar sem skófatnaður er talinn frekar dýr eru neytendur ekki að versla sér skó á 

hverjum degi. Það gæti hafa takmarkað rannsóknina að einhverju leyti, þó erfitt sé að segja til 

um það. 
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 Rannsakendur hafa ekki upplýsingar um hvort að aðrar verslanir sem selja skó hafi 

verið að auglýsa skó á sama tíma, sem hefði getað haft áhrif á þessa rannsókn. Þá hvort 

neytendur hafi því frekar valið að versla við þá verslun sem auglýsti í stað þessarar. 

 Skerðing rannsóknar getur einnig verið sú að einungis var talað við viðmælendur sem 

versluðu sér skó hjá þessari einu verslun. Niðurstöður rannsóknarinnar hefðu ef til vill orðið 

marktækari ef rannsakendur hefðu einnig talað við neytendur sem versluðu hjá öðrum 

verslunum sem selja skó. 

 

Fleiri rannsóknir 

Rannsóknir á öðrum vöruflokk 

Rannsókn mætti framkvæma með því að einblína á annan vöruflokk, þá vöruflokk sem 

rannsóknir hafa sýnt fram á að neytendur séu viljugri til þess að versla á Internetinu. Þegar 

kemur að skófatnaði vilja sumir neytendur máta skóna eins og niðurstöður rannsókna hafa sýnt 

fram á. Það endurspeglar það sem fram kemur í fræðilega kafla rannsóknarinnar um tengsl 

hefðbundinna verslana og annarra miðla en þegar sala á t.d. ferðalögum, bókum, tónlist og 

tölvuleikjum á sér stað eru neytendur ekki eins óöruggir.  

 

Sundurgreining gátta 

Mögulegt væri að framkvæma rannsókn þar sem rannsökuð væru áhrif alverslunar á 

ákvarðanatöku neytenda við kaup á skófatnaði á aðeins einni gátt. Hægt væri að kanna t.d. 

samfélagsmiðla og skoða hvernig neytendur væru að nýta sér þessa einu gátt og einnig hvernig 

kaupferli þeirra væri á henni. Áhugavert væri að rýna betur í það hvernig neytendur hegða sér 

mismunandi eftir því hvaða gátt þeir nota við kaupin og einnig skoða hvort ein gátt hafi meiri 

áhrif en önnur. 

 

Skoða mismunandi stig í kauphegðunarferlinu 

Hægt væri að rannsaka betur hvernig kaupferlið er þegar kemur að alverslun, þá skoða hvað 

gerist í hverju stigi og hvernig neytendur hegða sér þegar þeir taka ákvörðun um kaup. Það 

væri merkilegt að skoða betur hvernig alverslun hefur áhrif á hvert stig í ferlinu og einnig 

athuga hvort áhrifavaldar hafi áhrif þegar kaupa á skófatnað. 
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Annað í framhaldi 
Skoða má hvort að skipt hefði máli í rannsókninni ef verslun Skór.is hefði auglýst skófatnað 

dagana fyrir rannsóknina sjálfa, eða jafnvel auglýst afslætti. Þá hvort að það inngrip hefði haft 

í för með sér að fleiri hefðu gert sér ferð í verslunina til þess að kaupa sér skó sem voru auglýstir 

eða einfaldlega til þess að nýta sér afslátt þó svo að neytendum vantaði ekki skó.  

 Það hefði einnig mátt skoða hvort að betra hefði verið að einblína einungis á 

netverslanir og skoða ákvarðanatöku neytenda við kaup á skófatnaði út frá þeim. Netverslanir 

hafa mikið verið rannsakaðar og því til mikið af gögnum um þær.  

 Markhópar tengdir alverslun hefðu einnig verið áhugavert rannsóknarefni þar sem 

forvitnilegt hefði verið að skoða betur hverjir það eru sem nýta sér mest alverslun við kaup á 

skófatnaði, þá hvaða hópar samfélagsins það eru á Íslandi. 

 Athyglisvert hefði verið að rannsaka fyrir hvaða tegund fyrirtækja alverslun nýtist best 

og fyrir hvaða tegund vöruflokka. Þá hefði verið hægt að framkvæma rannsókn sem myndi 

snúa að því hvaða vörur neytendur kysu helst að geta verslað hvar og hvenær sem er og af 

hvaða fyrirtækjum.  

 Hægt hefði verið hægt að rannsaka hvort að tilkoma CRM kerfa í verslanir sem selja 

skófatnað myndi hafa áhrif á söluna þegar alverslun á í hlut.  

 Það væri einnig áhugavert að athuga hvort að áhrif þriðja aðila, t.d. sendingaraðila og 

fl. hamli þróun alverslunar hér á landi. 

 Að lokum hefði verið hægt að gera netkönnun en hún hefði getað greint betur hvaða 

aldur og kyn það eru sem eru mest að nýta sér alverslun og hvað neytendur eru mest að versla. 

 

Lokaorð 
 

Niðurstöður rannsóknarinnar láta í ljós að alverslun skiptir máli í kaupferli neytenda þegar 

þeir kaupa skófatnað þrátt fyrir að neytendur séu ekki farnir að nýta sér alverslun til fulls.  

 Að þessu sögðu má því svara þeirri rannsóknarspurningu sem varpað var fram í 

upphafi um hvort að alverslun hafi áhrif á ákvörðunartöku neytenda við kaup á skófatnaði 

játandi.  

Rannsakendur telja að alverslun sé að nýtast verslunum á Íslandi hvað mest í dag þegar það 

kemur að því að fá neytendur til þess að koma í hefðbundnu verslunina. Það auðveldar því 

neytendum verslana að geta nýtt sér alverslun og eru þeir því vel upplýstir um vöruúrvalið.  
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 Það virðist hafa áhrif hér á landi að vegalendir eru stuttar og það tekur neytendur ekki 

langan tíma að gera sér ferð í hefðbundnar verslanir og þar geta þeir einnig fengið að snerta 

og máta skóinn sem þeir geta ekki gert á öðrum gáttum alverslunar. 
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Viðauki A: Viðtalsspurningar fyrir viðskiptavini Skór.is 
 

•   Vakti varan athygli þína áður en þú komst í verslunina? 

•   Á hvaða miðli vakti varan athygli þína? 

•   Var það þessi verslun sem vakti athygli þína eða var það einhver önnur? 

•   Varst þú með þessa skó í huga (sem þú verslaðir) þegar þú komst eða gat afgreiðslan 

leiðbeint þér með að finna aðra skó? 

•   Varst þú búin/nn að gera verðsamanburð á vörunni áður en þú komst? 

•   Hefðir þú getað hugsað þér að versla skóna frekar á Internetinu og fá þá senda í stað 

fyrir að gera þér ferð hingað í verslunina? (Ef fólk vildi ekki versla á Internetinu koma 

þá inn á hver ástæðan gæti mögulega verið)  
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Viðauki B: Spurningalisti fyrir djúpviðtöl 
 
•   Þar sem það er mikil þróun í gangi hvað varðar samþættingu gátta og fyrirtæki að færast 

nær alverslun, eruð þið á einhvern hátt að reyna að aðlaga ykkar verslun að þróuninni?  

 

•   Er marktækur munur á því þegar þú ert t.d. Með auglýsingu á stafrænum miðlum á því 

hvort fólk sé að versla meira? 

 

•   Hvar eru neytendur mest að versla hjá ykkur? Í gegnum hefðbundna verslun eða netverslun 

eða eru neytendur að nýta sér alverslun? 

 

•   Hvernig eruð þið stödd á íslenskum markaði í þessum málum?  

 

•   Eru samkeppnisaðilar ykkar einnig að nýta sér alla miðla og spá í alverslun? 

 

•   Hvernig sérð þú framtíðina fyrir þér í alverslun á íslenskum markaði? 
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Viðauki C: Djúpviðtöl í heild sinni 
 

Djúpviðtal 1 - Brynja Dan Gunnarsdóttir 
 

Brynja Dan Gunnarsdóttir, markaðsstjóri S4S kom á fund rannsakenda 3. mars 2017 í 

Háskólanum í Reykjavík. Hún telur að mesta áskorunin á markaði þar sem neytendur geta nýtt 

sér alverslun sé að reyna að halda öllum boltum á lofti. Að hennar sögn er fyrirtækið sem hún 

starfar hjá í mikilli samkeppni við sjálft sig, þá að reyna að virkja allar hefðbundnar verslanir, 

netverslanir og að markaðssetja þær á hinum ýmsu miðlum. 

    Hjá S4S eru þau sífellt að reyna að aðlaga sig að alverslun, þar sem það er mikil þróun á 

markaðnum er mikilvægt að hafa verslunarferlið einfalt og þægilegt fyrir neytandann. Þeirra 

markmið er að keyra vöruna beint heim að dyrum þannig að neytandinn þurfi ekki að hreyfa 

sig og geti verslað með einum smelli. Þau eru að vinna með fimm greiðsluleiðir, vilja vera 

aðgengileg fyrir alla og hafa ferlið auðvelt þannig að neytandinn geti verslað hvar sem er og 

hvenær sem er. Þau leggja mikla áherslu á að hafa heimasíðuna sína áreiðanlega og hafa gott 

viðmót inni á henni fyrir neytendur. 

    Það er mismunandi hvernig neytendur er að koma í verslanirnar til þeirra þar sem þau eru 

með margar mismunandi verslanir undir einu stóru fyrirtæki en hvernig kúnnahópurinn skiptist 

fer mikið eftir verslunum. Brynja nefndi sem dæmi að þegar þau eru að selja vörur fyrir Nike 

Air að þá getur skipt miklu máli að vera með virkan aðgang á Snapchat eða Instagram þar sem 

viðskiptavinir Nike Air eru virkastir þar. Hvað varðar t.d. verslun þeirra Steinar Waage er svo 

kúnnahópurinn allt annar, þeir viðskiptavinir hafa meira á milli handanna og kaupa skó þar 

vegna þess að þeim vantar þá en ekki vegna þess að þeir sáu auglýsingu frá versluninni. 

Það fer mikið eftir því hver og hvernig auglýsing er sett inn á miðla hvort það sé 

marktækur og mælanlegur munur á því hvort verslað sé meira af þeirri tilteknu vöru sem 

auglýst er. Þau hafa þó ekki verið að mæla það eða fylgjast með því. 

Netverslunin þeirra er að stækka hraðast og er orðin stór á miðað við hvernig hún var 

fyrsta árið. Þau hafa verið að senda út auglýsingar á landsbyggðina sem sýna neytendum 

hvernig best er að versla á Internetinu. Auglýsingarnar ganga einnig út á að upplýsa neytendur 

um að þeir þurfa ekki að vera hræddir við innkaup á Internetinu, þeir geti skilað skónum ef þeir 

henta þeim ekki og annað slíkt.  

Brynja sér framtíðina á þessum markaði færast yfir á Internetið frá hefðbundnu 

verslununum. Í ár eru S4S að stækka við sig og bæta við tveimur hefðbundnum verslunum en 
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í nánustu framtíð eru þeir að spá því að þurfa að loka hefðbundnu verslununum og færa sig 

meira yfir á Internetið. Hún er á því að alverslun virki ívið meira í Bandaríkjunum þar sem 

meiri fjarlægð er, annað en á Íslandi. Hér á landi er stutt fyrir neytendur að fara í verslun 

samdægurs og skoða vöruna sem þeir eru að leitast eftir að kaupa. Að hennar sögn er ekki eins 

mikil þróun í þessum málum hér á landi eins og annarsstaðar þar sem er meiri fjarlægð.  

Það sem Brynja hafði mest velt vöngum yfir var einna helst hvaða ástæða það væri fyrir 

því að neytendur hræðast það að versla á Internetinu. Hvort það væri mögulega að neytendur 

séu hræddir við að setja inn persónulegar upplýsingar til greiðslu eða séu hræddir um að fá 

vitlausa vöru í hendurnar eða hver ástæðan sé almennt. Hún nefndi einnig að það væri ákveðin 

breyta fyrir þau að póstfyrirtækið sem þau versla við séu að keyra út vörur heim til 

viðskiptavina of snemma, þ.e.a.s þegar neytendur eru kannski ekki heima og sé það að hafa 

fælandi áhrif. 

    Hvað varðar tengsl alverslunar við kaup á skóm nefndi Brynja að það væru breytur sem 

skiptu máli, þá til dæmis að það sé meiri ákvörðun fyrir neytendur að versla skó sem kosta um 

tuttugu þúsund krónur heldur en að versla bol sem kostar mun minna, það yrði einnig að hafa 

það í huga. 

 

Djúpviðtal 2 - Sóley hjá Nike 
 

Sóley Þorsteinsdóttir er sérfræðingur samfélagsmiðla hjá fyrirtækinu Icepharma sem er meðal 

annars með umboðið á Íslandi fyrir íþróttavörumerkið Nike sem gengur vel hér á landi um 

þessar mundir. 

Rannsakendur fóru á fund Sóleyjar fimmtudaginn 9. mars á skrifstofu Icepharma. Sóley segir 

Nike ekki halda utan um neinar upplýsingar um viðskiptavini sína en það sé þó markmið að 

gera það síðar. Þau halda þó utan um kaupsögu neytenda sem eru með afslætti hjá þeim, líkt 

og t.d. þjálfarar og íþróttamenn.           

           Að sögn Sóleyjar er mikilvægt fyrir hana að fylgjast nýjustu þróun markaðstarfs, t.d. á 

samfélagsmiðlum. Þar sem þau eru með eina litla verslun, sem er ekki með sérstaklega góða 

staðsetningu, því er mikil áskorun fyrir hana að fá neytendur til að mæta í verslunina. Sóley er 

virk á samfélagsmiðlum en hún segir auglýsingar þeirra á samskiptamiðlunum Instagram og 

Snapchat, vera það eina sem fær neytendur til þess að gera sér ferð í verslunina þeirra sem er 

heppilegt þar sem auglýsingar á þessum miðlum eru ódýrar. Að sögn hennar eru auglýsingar á 

samfélagsmiðlum nokkurn veginn það eina sem þau spá í þegar kemur að því að láta vita af 
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nýjum vörum og slíkt. Þá segir hún að það sé fylgni milli auglýsinga á þessum miðlum og sölu 

en neytendur fylgjast vel með hvaða vörur eru að koma inn til þeirra á samfélagsmiðlunum og 

mæta í hefðbundnu verslunina samdægurs til að kaupa vöruna. Þó hafa þau engin töluleg gögn 

um þetta en starfsmenn verslunarinnar fylgjast með þessu. Að hennar sögn er þetta samspil 

mikillar virkni á samfélagsmiðlum og góðs gengis vörumerkisins Nike í heildina en það er eitt 

vinsælasta íþróttavörumerki heims.  

           Að sögn Sóleyjar er mikið verslað í netverslun þeirra en þá aðallega neytendur utan að 

landi. Þau senda frítt út um allt land og því hentar það neytendum vel. Þó segir hún að 

netverslun þeirra sé langt frá því að vera fullkomin og er það markmið að gera hana vandaðri 

og með þægilegra viðmóti við viðskiptavininn. Hún segir þó að neytendur séu aðallega að 

versla í hefðbundnu versluninni og að þeir geti í raun ekki treyst því að það séu réttar 

upplýsingar á netversluninni um hvað er til. Viðskiptavinurinn er því búinn að læra það að 

treysta henni ekki og fylgist einungis með á samfélagsmiðlunum og þegar það koma nýjar 

vörur sér viðskiptavinurinn það á Snapchat eða Instagram og mætir í verslunina. Að hennar 

sögn kemur varla neinn í hefðbundnu verslunina hafi hún ekki látið vita af vörum sínum inn á 

þessum miðlum í tvo daga. Hún segir þó að það væri meiri sala í netverslun þeirra væri hún 

fullkomnari og munu þau fá nýja heimasíðu í júní á þessu ári. 

           Framtíðarsýn Sóleyjar er sú að þau hjá Nike munu hætta alfarið að auglýsa vörur sínar 

á þessum hefðbundnu miðlum, svo sem Fréttablaðinu, útvarpinu o.fl. og einbeita sér eingöngu 

að samfélagsmiðlum en að hennar sögn eru þær auglýsingar áhrifamestar og einnig kosta þær 

fyrirtækið lítið. 

            

 

Djúpviðtal 3 - Sindri í Húrra 
 

Rannsakendur fóru á fund Sindra föstudaginn 10. mars 2017 í skrifstofuhúsnæði Húrra 

Reykjavík sem staðsett er á Laugaveginum. Þeir hjá Húrra safna ítarlegum upplýsingum um þá 

sem versla á Internetinu hjá þeim, þeir eru með allar helstu upplýsingar og taka stærðir og 

geyma þær en eru ekki að vinna úr þeim gögnum eins og staðan er núna. Þeir eru ekki komnir 

langt með það að nýta sér upplýsingarnar því þeir þurfa að fínpússa margt annað áður en þeir 

fara í það. Neytendur hafa þó nálgast þá með þessar hugmyndir um að nýta sér upplýsingar um 

viðskiptavini og þeir myndu alveg vilja skoða það. Í dag eru þeir fyrst og fremst að taka niður 

þessar upplýsingar út af ábyrgð á vörunni og kemur þetta því út sem auka þjónusta. Allar vörur 
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hafa tveggja ára ábyrgð og þeir fylgja því eftir en það er sönnunargildi í báðar áttir og aukin 

þjónusta. Þeim finnst gott að halda utan um þetta og viðskiptasögu en neytendur koma í 

hefðbundnu verslunina og er kannski að kaupa fyrir maka þá hægt að fletta honum upp og sjá 

stærðir og slíkt. Þeir hafa ekki verið að notfæra sér utanaðkomandi þjónustu þar sem hefur allt 

virkað vel eins og þeir eru að gera þetta núna.  

Þeir hjá Húrra eru virkir á samfélagsmiðlum, þeir eru búnir að teikna upp hringrásina 

sem sýnir hvernig vefurinn tengist hefðbundnu versluninni og hvernig samfélagsmiðlar tengja 

neytendur inn á vefinn. Verslunin er kannski ekki að selja mest af íslenskum netverslunum en 

hún þykir flott og þeir eru að benda inn á hana á hverjum degi. Sem dæmi inni á Facebook eru 

þeir að segja neytendum að fara inn á heimasíðuna til að sjá meira. 

 

Það fer eftir vörunni sjálfri hvort hún sé að seljast eftir auglýsingu á stafrænum miðlum. Þeir 

gera herferðir og eigin myndatökur og eru að nota vöruna til að lyfta öllu vörumerkinu upp á 

hærri stall. Þeir sjá oft bein viðbrögð við markaðssetningu á samfélagsmiðlum. Þau voru 

nýverið að gera Nike-myndaþátt og salan á Nike fötum er búin að marghundruðfaldast. Nike 

föt hjá stelpum eru að rjúka út af einum myndaþætti því það er verið að deila þessu út um allt. 

Það veltur á vörunni hvort hún seljist meira þegar hún er auglýst á samfélagsmiðlum. 

Viðskiptavinir þeirra eru mest að versla í hefðbundnu verslunum þeirra en netverslunin 

er að stækka hægt og örugglega og getur tekið stökk eftir því hvað er að gerast. Þau eru þó að 

selja margfalt meira í hefðbundnu versluninni og hafa verið að leggja upp með það að vera 

verslun með góða staðsetningu. Húrra hefði getað verið hvar sem er, neytendur myndu koma í 

þessa verslun út af vöruúrvalinu. Það koma fáir inn en það er góð sala því neytendur eru að 

koma til þeirra til þess að kaupa. Þeir gætu verið að selja miklu meira í netverslun en hún gerir 

það að verkum að neytendur eru að koma í hefðbundnu verslunina, vilja koma og sjá vöruna 

því 60-70% af kaupákvörðunum er búið að gera á Internetinu. Neytendur koma inn og eru með 

ákveðna vöru í huga og telur hann að það séu 95% líkur á að hún sé keypt ef hún er til. Það er 

reyndar líka að færast í aukana að neytendur vilji versla á Internetinu. Þeir eru að komast að 

því að hægt sé að rannsaka þetta vegna þess að þeir eru með upplýsingar um viðskiptavini. 

Hann nefnir að viðskiptavinur sem verslar bara á Internetinu og pantar á tveggja vikna fresti 

hljóti að vera í krefjandi vinnu. Þessi tiltekni viðskiptavinur fær alltaf sent heim og kemst 

kannski ekki í hefðbundnar verslanir en hann telur að þetta gæti líka verið félagsfælni, stress 

og kvíði.  

Að hans sögn eru mikið að keppa í verðum við verslanir erlendis, neytendur er 

verðmeðvitaðir og hann nefnir að allir séu að spá í hvað allt kostar á Íslandi. Þeir geta ekki leyft 
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sér að hafa vörurnar mikið dýrari en á nágrannaþjóðunum. Húrra er talin frekar dýr verslun en 

að sögn Sindra er verslunin ekki dýr miðað við önnur lönd með sömu vörur. Varðandi 

samkeppni eru þeir miklu meira að hugsa um hvað vörur kosta í erlendum netverslunum, 

neytendur eru að ferðast mikið og versla. Þau horfa ekki mikið á aðrar verslanir enda eru þær 

ekki svo margar og enginn að gera það nákvæmlega sama og þeir. 

Þeir eru í samstarfi með DHL og stefna á að opna netsíðuna fyrir útlönd og senda 

erlendis. Það verður stór velta ofan á það sem er fyrir í vefversluninni. Þeir eru með fullt af 

sjaldgæfum vörum, allt upp undir þrjátíu vörumerki og fá mikið af fyrirspurnum frá útlöndum 

um vörurnar sínar. Það er stór markaður fyrir þá að byrja að senda til útlanda og er það fyrsta 

skrefið í að gera netverslunina betri. Þeir eru að taka eigin myndir oftar og koma þeim hraðar 

á Internetið og eru alltaf að vinna í að bæta heimasíðuna. Hann sér fyrir sér að neytendur á 

Íslandi muni nota netverslunina meira í nánustu framtíð. Í fullkomnum heimi sér hann fyrir sér 

að þeir loki jafnvel hefðbundnu verslununum, opni bara lager og hafi bara opið tvisvar í viku, 

föstudag og laugardag því það kemur svo mikill dauður tími í hefðbundnu verslununum. Að 

hans sögn er erfitt að vera með starfsfólk í hefðbundnum verslunum að bíða eftir 

viðskiptavinum og væri því betra að hafa þetta öfugt og gætu þeir þá stýrt markaðnum betur.  

Hann heldur að hefðbundna verslunin sé ekkert að fara að deyja út þó svo að neytendum þyki 

þægilegt að panta sér skó og séu viljugir til þess að borga fyrir heimsendingu. 

Það hafa ekki verið margar óyfirstíganlegar hindranir hjá honum en það er mikil vinna 

að halda úti verslun. Hann er með manneskju í fullu starfi að sjá um samfélagsmiðla. Þeir reyna 

að ná í alla anga þjóðfélagsins og kafa djúpt ofan í menninguna með markaðsefni sínu. 

 


